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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene portobjgseniar y proponer un modelo de
motivacion en la empresa Ferreteria Bolivar de iled&l de Ambato, con el fin de

incrementar las ventas.

Esta investigacion enfoca el problema existentia @mpresa Ferreteria Bolivar, debido
a la desmotivacién que domina en todo su persabakal, la falta de preocupacion de
los directivos hacia su recurso humano, la falt@g@ritu de grupo han conllevado a

gue la empresa no logre incrementar sus ventastes @timos afos.

El presente trabajo se ha desarrollado con bas® ainvestigacion, tanto de campo,
como en libros, paginas electronicas, publicaciorésrentes al tema, experiencias en
otras empresas, las cuales han permitido conocemayor profundidad el problema

planteado.

La empresa cuenta con un numero considerable dsbaraldores y con division
departamental por lo que no se puede implementanagtelo de motivacion general
para todos ya que las funciones de los mismos iseneites.

La finalidad fundamental de la presente investija@s: identificar los aspectos que
ocasionan el problema de la desmotivacion ennawcta del ser humano para lograr

el crecimiento en las ventas en Ferreteria Bolivar.

Este trabajo servira como un apoyo para que eihtesi#o de todos los colaboradores
de la empresa sea mas efectivo y productivo, lagrannion entre todos los

departamentos y sus integrantes, la informacion aqutiene esta tesis sera de gran
utilidad para poder llegar a la consecucion deolgstivos planteados por la empresa y

de la satisfaccion del nivel ejecutivo de la misma.
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INTRODUCCION

En los dltimos tiempos las organizaciones estam@anucha importancia al recurso
humano, lo que ha obligado a las mismas a brirglam@ mayor atencién ya que este
esel recurso mas importante que posee, por losfadrabajo de investigacion propone
el estudio de los modelos de motivacion para FenieetBolivar de la Ciudad de

Ambato, puede implantar con la finalidad de logmrementar las ventas en el

mercado de la zona centro del pais.

Los modelos de motivacion son muy importantes ya €gtos son los que regulan la
conducta de los individuos definen su estado de@nla conducta de comportamiento,
y las emociones, es decir la forma como se compdas individuos dentro de las
organizaciones y fuera de ellas. Se debe teneruenta los multiples factores que
afectan en la conducta de los individuos dentrdadeorganizaciones, tales como:
problemas familiares, clima laboral, trato de lete$ hacia los individuos, entorno

cultural, etc.

Toda la informacion necesaria para el desarrollpaEsente trabajo de investigacion ha
sido obtenida directamente en la empresa dondeude palpar a ciencia cierta el

problema y su magnitud, para luego realizar eldéstpertinente con apoyo de textos,
direcciones electronicas, en el campo mismo coreddizacion de encuestas a los
trabajadores actuales que se encuentran laboraadsesy de una manera directa e

indirectamente en ella.

En resumen se busca incrementar las ventas enpeesan implantando un modelo de
motivacion que logre fomentar el compromiso detdebbe los trabajadores hacia su
ligar de trabajo, en un entorno agradable y quedbriranquilidad y satisfaccion a los
mismos, para que de esta manera se logren losvoljglanteados por la organizacion.



CAPITULO |

PROBLEMA

1.1 TEMA:

“Modelo de Motivacion y su incidencia en las verga$ ERRETERIA “BOLIVAR”
de la Ciudad de Ambato.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El Personal de Ferreteria Bolivar se encuentra aigo lo que ha generado un

decrecimiento en Ventas.

1.2.1 Contextualizacion

Varios autores del mundo entero afios atrds hardiadtu el comportamiento del
hombre y han emitido varias teorias y modelos maotonales que ayuden a los
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Trabajadores a salir adelante con éxito en cadaeisas actividades. Las motivaciones

son de orden afectivo que empujan a la actividpdryende a lograr lo planteado.

En cambio, la falta de motivacion de las autoregagara con sus trabajadores trae
como consecuencia que éstos no se desenvuelvasfactatiamente y que tampoco se
brinde una atencién eficiente al cliente, lo qaslleva también a una disminucién en
las ventas, por lo cual debemos pensar que al iguealse entrega un producto de
calidad se lo haga también con una atencion coydahable ya que de las empresas
depende de los clientes que son el elemento clave gue éstas se mantengan y

prosperen.

Los gerentes de varias organizaciones exitosaspdéed afirman que; elogio,

reconocimiento o gratitud es un recurso importgrdea toda persona que maneja
personal, los directivos de estas compafias astém § sus trabajadores para reconocer
la personalidad de cada uno de ellos, estar emtel@dus problemas y sintonizar sus

dias buenos y malos.

En los ultimos tiempos las organizaciones estadaamucha importancia al trabajo en
equipo, esto se debe a que el esfuerzo colectivapalquier actividad que sea bien
dirigida permite alcanzar los objetivos deseadamly resultados muy satisfactorios.
Pero trabajar con otras personas, tiene tambiéndficltades, méas aun si la
organizacion no ha fomentado una cultura de trad@jequipo.

Debe existir confianza mutua entre los integradee$¢a empresa creando un ambiente
para su interrelacién, no sélo laboral sino persamza comunicacion espontanea en
doble via,un apoyo mutuo para el desarrollo délajmacompartido, demostrar genuino
interés por los demas. Los objetivos compartidespecificos deben estar plenamente
comprendidos por los miembros del equipo; adensds, asimilacion provoca que sus

integrantes asuman un compromiso para su lognatjlizacion de los recursos de los



miembros, entendidos como todas sus capacidadesiosoantos y experiencias, deben
ser optimizados y aprovechados en su maximo patenci

Se debe dar importancia a la delegaciéon de actlesla los subordinados, para que se
encarguen de la direccion y el control de variagiftnes tomando experiencia y de esta
manera se desenvuelvan eficientemente, creandmsrrdbajadores un auténtico
liderazgo que no sea impositivo si no que aliengstymule la innovacion, creatividad,
imaginacion y el desarrollo de capacidades potwide los seres humanos, que
permita la participacion y la integracion del grugoe con el esfuerzo de todos se logre

el bien y el progreso de la empresa.

FERRETERIA “BOLIVAR” aparece en el mercado aproximadamente hace 20 afios
atras en la ciudadela Simén Bolivar de la CiudadAd®ato, con la actividad de
comercializar en un inicio solo materiales de ftemi@ como son: clavos, tornillos,
pernos, cemento, pegamentos, la venta de madeée e#éctrico, pinturas para
viviendas. En ese entonces, contaba solo con émssmas para la atencion de un local,
dos eran los duefios y fundadores de esta empretaotyo, un trabajador que se
dedicaba a los despachos de mercaderia.

Luego de dos afios de funcionamiento del local, dhiiem Otorongo duefia de la
empresa compra un aserradero para ellos mismosratap comercializar la madera
terminada para todo tipo de carpinteria con logmpieza a crecer la cartera de clientes
en la zona centro, ya que la mayoria de carpintecadian a realizar sus compras en

Ferreteria Bolivar.

Con la adquisicién del aserradero las ventas subigrfue necesario contratar mas
personal para que trabajen en el aserradero yleoat] también la exigencia del cliente
de adquirir todos los materiales de carpinteria parelaboracion de muebles en un
mismo local y no trascurrir a otro se tuvo queirealun préstamo para aumentar el

portafolio de productos de la empresa sélo emkalide carpinteria. Se produce luego
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una division de bienes entre los duefios, dofia Qutieongo con sus dos Hijos se quedo

con el local comercial y consecuentemente, la rap@ial del negocio.

Para enfrentar este problema, la duefia haceeusn dréstamo que le permite adquirir
materiales de todo tipo, pinturas ya sea par&ndas, muebles y automotriz, dando un

giro en la linea de su actividad comercial.

Con una nueva vision de mercado, dofia Julia Ogar@mpieza a comercializar todo
tipo de pinturas en la zona centro, llegando alseintura automotriz su producto
estrella, ya por los niveles de ventas y coftépidamente la duefia crea una sucursal
en el sector de Huachi Chico, para captar el ndghanercado de enderezada y pintura
de la mayor parte de vehiculos de la ciudad. Laresapse expande y es necesario
contratar mas personal llegando a tener en nonfiieaBajadores pero sin exigencia de
nivel académico, sélo de animo y entusiasmo péarda.

En el afio 2002 aproximadamente Ferreteria Bollggala importar directamente todo
lo que es material de pintura logrando de esta mdmgar los costos y tomar ventaja
ante sus competidores. Esta ventaja le permité @idrertura para las zonas del oriente

y centro, incorporando tres vendedores a su nGmina

Su facturacion anual es de aproximadamente $ D00GIe dolares en los ultimos 3

ejercicios econdmicos.

A pesar que sus propietarios cumplen con las lgyalsligaciones del Ministerio de
Relaciones Laborales hacia sus subordinados, ed®s sienten desmotivados
volviéndose su entorno de trabajo en una rutindaditndo el personal no se encuentra
verdaderamente interesados en mejorar su desemaeéimas existe discordia entre
ellos, cada uno quiere imponer su criterio, no ¢@gboracion entre el personal, uno no

quiere ayudar al otro porque dice que su funcidteremrresponde 0 no se atiende con



rapidez porgue una persona delega a otra paratignela al cliente por que dice estar
ocupado, a todo esto se agrega, la lentitud eeréc® de despacho de mercaderia.

Estos aspectos negativos provocan una pérdidaayraso comercial para la ferreteria
ya que un cliente puede perdonar un error en untayvpero con toda seguridad este
mismo cliente no estara en condiciones de acemborsntiratos de parte de los duefios,
directivos o trabajadores de la empresa, lo qudwsiia los llevara a escoger otro lugar
para realizar sus compras, donde obtendra losesiproductos pero entregados de

una manera rapida cordialidad y con amabilidad.

Haciendo un breve estudio y comparacion de un sasdliel comportamiento de las
ferreterias y los centros comerciales especialza@homateriales para la construccion,
el motivo de su éxito comercial estd en la coneeitin de enormes cantidades y
variedad de productos, ya sean estos primaric@mplementarios que comprenden
desde un clavo, pernos, tablas, varillas, cemeeito, para la construccion hasta los
acabados de una casa, todo esto dentro de una sig@dicie, apelando a los precios

bajos para atraer al consumidor.

Muchas de las empresas locales consideran queezbcdes el primer motivador, pero

esto no siempre es asi.

Hay otros como: elogio, reconocimiento, considénacjue también pueden servir para

mejorar la productividad.
1.2.2 Analisis Critico
En FERRETERIA “BOLIVAR” el decremento en las ventas se debe a la

desmotivacién y falta de entusiasmo para realemtdreas por parte de los trabajadores

lo que ha hecho que no se preste una atencionyéagiortuna al cliente y como



consecuencia de estos clientes han preferido addpsr productos y servicios que

presta la empresa en otros lugares.

La causa del problema en el decremento de las syestda falta de comunicacion y
coordinacién en las actividades de los trabajadg@esque en la actividad que
desempefan no se encuentran bien preparados,tedpacy tienen poca experiencia
por lo que no realizan sus actividades eficientemgnel Gerente de la empresa no se
siente satisfecho con las labores que realizan ssimrdinados y reciben una
amonestacién por parte de su directivo lo que tasylle el colaborador se sienta

frustrado y desmotivado.

Todo este contexto del problema que se suscitaaléet la empresa ha dado como
resultado efectos negativos tales como: un mal emide trabajo, desinterés personal
desconcentracion en sus actividades o funciongs,readimiento de los trabajadores,

tareas a medio hacer, lo que ha conllevado a gexista una buena atencion al cliente

y se perjudigue econOmicamente a la empresa.

1.2.3 Prognosis

Mantener invariable la situacion comentada, degéadmaas todavia el desempefio
laboral actual, que de por si no es el mejor, lpocual tendra un significativo

decremento en las ventas y como consecuencia péd#idposicionamiento en el
mercado, reduccion en la nomina laboral, baja eé&les y salarios y en el peor de los

casos puede llegar a su liquidacion.

La propuesta que se presenta, ayuda a superarbédma.



1.2.4. Formulacion del problema

¢,De qué manera incide la falta de un modelo devawén, en las ventas de la empresa
FERRETERIA “BOLIVAR” de la Ciudad de Ambato.

1.2.5. Preguntas Directrices

¢ Cémo determinar las causas de la desmotivacicel personal d&FERRETERIA
“BOLIVAR”.

¢, Qué modelo de motivacion es el mas adecuado peeativar al personal en la

empresa?

¢, Cudl es el factor determinante para la desmotimadel personal dEERRETERIA
“BOLIVAR”.

1.2.6. Delimitacién del Objeto de Investigacion

Campo: Administrativo
Area: Gestién de Talento Humano
Aspecto: Motivacion

Delimitacion Espacial: Ferreteria “Bolivar” se eantra ubicado en la Av. Los
Chasquis y Manco Céapac, Ciudadela Simén Bolivdrcaleton Ambato, Provincia de

Tungurahua.

Delimitacion Temporal: Enero — Junio 2011



1.3. JUSTIFICACION

El presente trabajo se justifica por las siguieraesnes:

La Motivacion hoy en dia es una de las herramientas importantes para que el
recurso humano de una organizacion realice susoiueE en un ambiente de trabajo
optimo y adecuado, la misma se enfoca en el bi@npsicoldgico, econdmico y social,
siendo su eje la cabeza que dirige la empresajgai ella recae la responsabilidad de

identificar e implementar un modelo de motivacide@iado.

Es claro que las necesidades de los seres humanadiversas y en alguna medida
difieren de acuerdo a la cultura y con el aprenéjzss por eso que se hace necesario
gue cada organizacion especialmente las pymes pudelatificar las necesidades y las
habilidades de cada colaborador, para con este@nfi® una manera adecuada planes

de accion.

Siendo la motivacion una de las principales vaesbtlel desempefio laboral, la
convierten en un factor de mejora continua, cuan&s motivada se encuentre una
persona hacia algo, mayores esfuerzos hara pasgaguiro; mientras mas motivos se

encuentren para desempefiar mejor un trabajo, &e hayores esfuerzos para hacerlo.

Ademas de la satisfaccion de las necesidades batisametas, el deseo de logro y
superacion asi como la necesidad de autorrealizgmi@den constituirse en motivos
poderosos para buscar un éptimo desempefio. Enmeh@aa la realizacion de sus
necesidades, los individuos crecen, las metasstittiyen en el desarrollo de las

personas; solo alguien que no tenga metas no dlegainguna parte.

La contribucion que la presente investigacion reafi a la sociedad serd de

importancia, ya que se podra comprobar y demosfag un personal correctamente
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motivado,capacitado y remunerado, rinde mejor emgbns y por ende reduce costos
innecesarios en la organizacion, sera un granaddicpara identificar si un trabajador
esta o no identificado con la empresa, lograndolauestitucion cumpla los objetivos

planteados con un recurso humano comprometidoaconsima.

La investigacién se lleva a cabo con la finalidael ctear posibles lideres que
demuestren confianza y estimulen la innovacionatorelad, energia y capacidades
potenciales de las personas, coordinen las aatieglde grupo y se encaminen no solo
al incremento de las ventas en la empresa, sinbiéanfavorezca la comunicacion,
interrelacion, relaciones interpersonales entrari@nbros del grupo que ayuden a sus
subordinados para que estos se desempefien de nsaheesaliente en todos los
aspectos y que éstos sepan compartir con sus igeasnocimientos para el

mejoramiento de la empresa.

Otro motivo que lleva a efectuar el estudio, escdmborar con la empresa, con

conocimientos y técnicas de Administracion.

El presente documento mejorara mi experiencia patsgya que al realizar la

investigacion descubriré y aprenderé nuevos conentws tedricos y podré crear un

modelo de motivacidén para ayudar a solucionar @blpma que tiene esta empresa con
los cuales no Unicamente se beneficiara la orgadizani el recurso humano, sino mas
bien todos los factores externos e internos yasgupodra demostrar que, al trabajar
con un buen clima laboral y un buen trato al q@ea no Unicamente econdmico sino
de reconocimiento a la gestion realizada por diresty trabajadores genera un cambio
en el ser humano en su pensamiento y en sus ascil@sedespierta la ansiedad de
triunfo, desafios, la busqueda de cada dia serresejm solo en su lugar de trabajo si

no en su vida misma.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

v' Elaborar un Modelo de Motivacion que contribuya ejarar las ventas en
FERRETERIA “BOLIVAR” de la Ciudad de Ambato

1.4.2. Objetivos Especificos

v’ Identificar las causas que originan la desmotivaaél personal mediante la

investigacion de campo para priorizarlas y medigraalo de incidencia.

v' Analizar qué nivel de ventas se lograrda alcanzaeritivando al personal

mediante un modelo adecuado de motivacion.

v' Determinar las necesidades y expectativas que pieda en el personal.

11



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Ferreteria “Bolivar” no cuenta con investigacioaageriores por lo cual hemos tomado

antecedentes afines al problema objeto de estudio.

VALLEJO, A. (2007).Plan de motivacion y el nivel de productividad dalento

humano en el departamento de obras publicas delidvpia del Cantén MeraFacultad

de Direccibn de Empresas. Universidad Regional darnta de los Andes
“UNIANDES".

Los obreros estan consientes de la necesidad cestad#ezca una evaluacion continua

y progresiva y planificada a la labor que desempaida uno de ellos esto va a permitir
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mejorar el servicio a su vez que se torne en émpeiro de estimulos que tendrian los

trabajadores.

El talento humano municipal necesita que su trakeg reconocido, para elevar su

autoestima y su rendimiento laboral.

VIERA, F. (2003).Aplicacion de Estrategias Competitivas en la Cogoidn “Chroma

Graph” Facultad de Ciencias administrativas de la UnigdagsTécnica de Ambato.

El manejo de las herramientas del marketing essastente utilizado en esta
corporacion, el mercado necesita disponer de isoles efectivas con tecnologia de
punta y personal capacitado y motivado para questie manera proponer la venta de

bienes y servicios de calidad.

ALVAREZ, J. (2006).Plan de motivacion y productividad para los trabdgaes de
telefonia rural de Andinatel S. &acultad de Direccion de Empresas de la Univagsid

Auténoma de los Andes.

En cuanto a las formas de motivacion se observaegisten diversidad de criterios
enmarcados en el puesto que ocupa, su nivel deswwohlizacion, grado de estudios, lo
interesante es de que esta encuesta se evito potigaciones de caracter econdmico,
para medir al trabajador, por la tarea se enrundmahla busqueda de cualquier

reconocimiento o a la creacién de recursos.

CARLINK, Audioauto. (2009).Implementacion del Modelde Motivacion de
Expectativas para mejorar el desempefio laboralsigdbajadores a nivel nacional.
Carlink S.A Implemento el modelo de expectativasapaejorar el desempefio laboral
de todos sus colaboradores con el objetivo de p@sesus ndminas laborales a gente

motivada que esté basada en cumplimientos de wigeditos para lograr metas altas; y
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como resultado de la implementacion del modelo dévarcion han logrado un éxito

en su empresa de objetivos altos ganancias altas.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para esta investigacién aplicaremos el paradignt@ocipropositivo ya que quiero

contribuir para la solucion del problema planteado.

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Variable independiente: Motivacion

GESTION DE TALENTO HUMANO

“Es el conjunto de politicas y practicas necesagpara dirigir los aspectos de los cargos
gerenciales relacionados con las “personas” o sedmumanos, incluido reclutamiento,

seleccidn, capacitacion, recompensa y evaluacibdesempefio”. Chavenato, I. (2002,
p.3)

“Es la disciplina que estudia las relaciones de gassonas en las organizaciones,
relaciones mutuas entre personas y organizaciddesausa y consecuencias de los
cambios en este ambito y las relaciones con l&dadi” Morristany, J.( 2000, p. 1).

“La Gestion del Talento Humano es un enfoque égjiet de direccion cuyo objetivoes
obtener la maxima creacion de valor para la Orgaion, a través de un conjuntode
acciones dirigidas a disponer en todo momentoigel de conocimientoscapacidades y
habilidades en la obtencion de los resultados meosspara sercompetitivo en el

entorno actual y futuro.” Esparragoza, Alberta2004, p 256)
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“La Administracién de Recursos Humanos es el cdojule politicas necesarias para
dirigir los aspectos de los cargos gerencialesiaados con las personas o recursos
humanos, incluido reclutamiento, seleccion, capaigih, recompensas y evaluacion del
desempeiio”. Besterfiel, D. (2001, p 455).

— .

Dimension interna .
Combinacion lima lat I
Conocimientos positiva - C iva de
Habilidades S e
) 4 desarrollo
* (Capacidades profesional
+ Motivaciones e Condiciones de
«  Actiudes :
trabajo.
+ Reconocimiento
v estimulacion
¥

Grafico: #1

Fuente: Gestion del Talento (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 12-10-2010
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Grafico: #2

Fuente: Gestion del Talento (Internet)

Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 12-10-2010

En mi opinién La Gestién de Talento Humano es lmiatstracion de los individuos
que se encarga de regular la conducta y aspedtusoreados del trabajador hacia la

organizacion para mayor desenvolvimiento del mismo.
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LIDERAZGO

“Es el arte o proceso de influir en las personas pme se esfuercen voluntaria y

entusiastamente en el cumplimiento de metas grsipddarold, K. (2001, p. 532).

“Inevitablemente implica la capacidad de influir @guna forma sobre otra gente. Una
persona debe tener poder para ejercer tal inflagncno contribuird a las funciones de
grupo de modo significativo, asi, no ejecutara ad® liderazgo, para ser efectiva, los

actos de liderazgo deben apoyarse en alguna bigsedds”. Ojeda, E. (2001, p. 225).

“El liderazgo ha sido definido como la "actividad mhfluenciar a la gente para que se
empefie voluntariamente en el logro de los objetides grupo”. Por grupo debe
entenderse un grupo pequefio, un sector de la aegadm, una organizacion, etc.
Debido a que lo que aqui interesa es el liderangel éerreno organizacional, de ahora
en mas utilizaremos la palabra "organizacion" agaificarla tomada en conjunto o

cualquier sector o grupo que la compone.

De tal definicion surgen los dos campos fundamestdé liderazgo:

1) El proceso intelectual de concebir los objetideda organizacion.

2) El factor humano, esto es, influenciar a la ggrara que voluntariamente se empefie

en el logro de los objetivos.

John P. Kotter, en su excelente obra "The leadeffsictor” , dice que el liderazgo se

caracteriza por lo siguiente:

1) Concebir una vision de lo que debe ser la opg&ion y generar las estrategias

necesarias para llevar a cabo la vision.
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2) Lograr un "network" cooperativo de recursos hmosa lo cual implica un grupo de
gente altamente motivado y comprometido para cdinvex vision en realidad.

La definicibn de liderazgo citada al principio dene una palabra clave:
"voluntariamente", que también podria traducirsm@dde buena gana". No se trata
sélo de influenciar a la gente sino de hacerlo gamvoluntariamente se empefie en los
objetivos que correspondan. Por lo tanto, excluirdek concepto de liderazgo la

influencia basada en la coercion.

Puede concluirse que liderazgo y motivacion sonadmas de una misma moneda, en
donde la primera mira al lider y la segunda a sggiidores; por lo tanto, también

podemos afirmar que liderar es provocar motivacion.

El Liderazgo como cualidad personal

En los albores de la historia, el lider era cors@lmomo un ser superior al resto de los
miembros del grupo, con atributos especiales. Udividuo al demostrar su
superioridad ante la comunidad se convertia eide. |

Se consideraba que estos poderes o atributos a&gsecnacian con ellos.
Actualmente con el auge de la psicologia, se hadwade fundamentar esta perspectiva
a partir del fuerte vinculo psicolégico que estebiros con nuestro padre, la primera

figura arquetipica que tenemos.

Estudios psicoldgicos sobre el liderazgo sostienenbuscamos en nuestros lideres la
seguridad que nos proporcionaba el simbolo paterno.

Y asi, como conceptualizabamos a nuestro padre aomeer perfecto e infalible,
reproducimos esta fijacion hacia nuestros lidecessiderdndolos mas grandes, mas

inteligentes y mas capaces que nosotros.

18



Aungue actualmente ya no se piensa que estasdaal@B son supernaturales y que las
habilidades que hacen a un lider son comunes &,t@llcse acepta que los lideres

poseen éstas en mayor grado.

Los estudios sobre el liderazgo sefialan que lasd#dtienden a ser mas brillantes,
tienen mejor criterio, interactian mas, trabajaenbbajo tensién, toman decisiones,

tienden a tomar el mando o el control, y se sienteguros de si mismos.

El Liderazgo como funcion dentro de la Organizacion

Conforme se consolida la teoria de la administragidde las organizaciones, ha
cobrado fuerza el estudio del liderazgo como unaifn dentro de las organizaciones.

Esta perspectiva enfatiza " las circunstancias esdds cuales grupos de personas

integran y organizan sus actividades hacia objgtivo

Segun esta perspectiva el lider es resultado deelessidades de un grupo. Un grupo
tiende a actuar o hablar a través de uno de susbmis. Cuando todos tratan de

hacerlo simultaneamente el resultado por lo genesl confuso o ambiguo.

La necesidad de un lider es evidente y real, yasteenta conforme los objetivos del
grupo son mas complejos y amplios. Por ello, pagarizarse y actuar como una
unidad, los miembros de un grupo eligen a un lilste individuo es un instrumento
del grupo para lograr sus objetivos y, sus halikdapersonales son valoradas en la

medida que le son utiles al grupo.

El lider no lo es por su capacidad o habilidad efmmsmas, sino porque estas
caracteristicas son percibidas por el grupo commégesarias para lograr el objetivo.
El lider se diferencia de los demas miembros dgrupo o de la sociedad por ejercer
mayor influencia en las actividades y en la orgaritm de éstas. El lider adquiere
status al lograr que el grupo o la comunidad logges metas. El lider tiene que
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distribuir el poder y la responsabilidad entre losiembros de su grupo.

Esta distribucion juega un papel importante eroraa de decisiones y, por lo tanto,

también en el apoyo que el grupo le otorga.

Un individuo que destaca como un lider en una dzgaidn constitucional no
necesariamente destaca en una situacion democratieaos estructurada. Los

liderazgos pueden caer en personas diferentes.

En sintesis, " el lider es un producto no de suacteristicas, sino de sus relaciones
funcionales con individuos especificos en una situmespecifica”. Rrppnet.com 2010:

Internet)

El Proceso de Liderazgo

Las personas se pueden dividir en tres grupos:

1) Los que aspiran a ascender y se identificarlaonganizacion.

2) Los indiferentes, que aceptan las exigencids @eganizacion pero aislan su propio

interés real.

3) Los ambivalentes, que necesitan la seguridadd deganizacion pero tropiezan con

dificultades para desempefiar el papel.

La diferenciacion entre estima y status es imptetpara el administrador. Este dispone
del poder necesario para conferir simbolos dessttun individuo, pero se estima sélo
al hombre que lo merece por su desempefio. Homamesehasiguiente distingo entre

estima y status. La estima puede determinar psolaiuna situacion de liderazgo, sin
necesidad de una jerarquia formal. El individuanesto tiene mayores posibilidades
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de promover cambios en el grupo, pero tambiénegiaesto a perder su aprecio si el

grupo considera que la desviacion es excesiva.

El liderazgo no depende de los rasgos individuaies de la interrelacion de la

personalidad con los factores situacionales decteraocial.

El administrador debe reconocer que en la empreséeeun sistema social. Es el
sistema social trasladado de la sociedad en geadealempresa. Para actuar en este
sistema social, primero el administrador debe tepapcimiento de los fenomenos de
la conducta humana y abordarlos. Esto ultimo imaplgerta comprension de las
necesidades y las motivaciones humanas, y capa@detkptiva para analizar al

individuo.

Una vez que haya aprendido todo acerca de la ctanducnana, puede orientar el

rumbo del liderazgo mediante el incentivo y la wantion.

Para obtener una accién eficaz del subordinadagministrador no debe basarse sélo
en la relacién autoritaria y jerarquica entre ellpgor el contrario debe motivar al

subordinado para que ejecute una tarea de caligedior.

El administrador nada realiza por si mismo, puesuwf su acto sélo mediante la

administracion o la coordinacién de los actos aeno
El administrador se ve presionado entre el desesmuigplacer a sus superiores y pares,
y el de complacer a sus subordinados. Si poseegmEén social y comprension de la

conducta humana, hard mucho por dejar satisfechogas grupos.

El administrador supone que todas las personasrtidées mismas motivaciones e

idénticos intereses que él. Nada mas lejos dertiade
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Para tener éxito, el liderazgo debe ser capaz m@remder el comportamiento humano,
la jerarquia de necesidades y los problemas dertzepcion social. El administrador

como lider debe tener una imagen clara del compatdo humano.

La percepcion fundada en la comprension del corapoento es parte del proceso de
adquisicién de aptitud en el terreno de las retescdiumanas.

La comprensién de la jerarquia de necesidades rasra@mduce al ejercicio eficaz del
liderazgo. El lider debe motivar al adepto que foyparte de su equipo, con el fin de
que contribuya a la realizacién de la tarea. Laivaoion exige que el lider contemple
tres entidades distintas en la organizacion:

v' Elindividuo

v' El grupo

v El individuo que sufre la influencia del grupo

Es posible que el individuo solo desee el reconeita de los miembros de su grupo,

y que rechace aquella que le brinde el lider.

Es importante conocer las formas particulares a®n@cimiento existentes en la

sociedad, y sobre todo en la empresa”. wikipedia(@010: Internet)

Chiavenato, Idalberto “considera que el Liderazgtaenfluencia interpersonal ejercida
en una situacion, dirigida a través del procesocdeunicacion humana a la
consecucion de uno o diversos objetivos especificosonografias.com, (2010:

Internet).

En mi criterio liderazgo es el arte de influendantro de un grupo de personas y lograr

su respaldo sin ningun ofrecimiento de recompensa solo en creencia de ideales.

22



EQUIPO DE TRABAJO

“Es un numero reducido de individuos con capacigadsomplementarias
comprometidos con un propdsito, un objetivo dedjaty un plan comun” Smith, S.
(2000, p. 196).

“Es un grupo de personas que persiguen un objetinotrabajan coordinadamente y
contribuyen con su talento, sus aptitudes y suggeasede trabajo.” Katzebac, J. (2000,
p. 210).

“Los equipos son grupos maduros cuyo miembros niermgerto grado de
interdependencia y motivacion que les permite alaametas comunes. Los equipos se
inician como grupos, pero no todos los grupos nmeadyara ser interdependientes o
equipos.” lvancevich, J. (2006, p.321)

En mi opinion Equipo de Trabajo es un grupo de@ws que laboran dentro de una

organizacion con un fin homogéneo.

MOTIVACION

“Es un término genérico que se aplica a una amgpdiae de impulsos, deseos,
necesidades, anhelos y fuerzas similares. Decilaguadministradores motivan a sus
subordinados, es decir que realizan cosas couasajesperan satisfacer esos impulsos
e inducir a los subordinados a actuar de deterraimag@nera”. Robbins, S. (2001, p.
497).

“Son los estimulos que mueven a la persona a aeaeterminadas acciones y persistir
en ellas, para su culminacion. Este término estaciomado con voluntad e
interés”.Ojeda E. (2000, p. 14).
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La Motivacion en el trabajo. La palabra motivacd@riva del latin motus, que significa
«movido», o de motio, que significa «movimientoa motivaciéon puede definirse
como el sefialamiento o énfasis que se descubreaparsona hacia un determinado
medio de satisfacer una necesidad, creando o aantknton ello el impulso necesario

para que ponga en obra ese medio 0 esa acciéen pdia que deje de hacerlo.

Son las actitudes que dirigen el comportamientartke persona hacia el trabajo y lo

apartan de la recreacion y otras esferas de la vida

Es el impulso que inicia, guia y mantiene el cortgniento, hasta alcanzar la meta u

objetivo deseado.

La motivacién exige necesariamente que haya algacesidad de cualquier grado; ésta
puede ser absoluta, relativa, de placer o de 8igmpre que se esté motivado a algo, se
considera que ese algo es necesario o convenientaotivacion es el lazo que une o

lleva esa accion a satisfacer esa necesidad omiemee, o bien a dejar de hacerlo.

La motivacién no es un concepto sencillo. Parapkisélogos es dificil describir el
impulso que existe detrds de un comportamiento. ni@ivacion de cualquier
organismo, incluso del mas sencillo, solo se congwe parcialmente; implica
necesidades, deseos, tensiones, incomodidades actatipas. EI comportamiento
subyacente es movimiento: un presionar o jalarahlacaccion. Esto implica que existe
algun desequilibrio o insatisfaccion dentro dediacion existente entre el individuo y
su medio: identifica las metas y siente la neceésida llevar a cabo determinado
comportamiento que los llevar4 hacia el logro dasesetas.wikipedia.org (2010:
Internet)

“Definiremos motivacidon como los procesos que daenta de la intensidad, direccion
y persistencia del esfuerzo de un individuo porseguir una meta”. Stephen, R. (2004,
p.155).
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La Motivacién, en pocas palabras, es la voluntad pacer un esfuerzo, por alcanzar
las metas de la organizacion, condicionado poagecidad del esfuerzo para satisfacer

alguna necesidad personal.

INCENTIVOS

“Satisfacen las necesidades humanas, producieeddaly bienestar, siendo remotos o
inalcanzables, la persona sufre se desengafia ¥ flagdr a la ansiedad y la angustia.”
Vallejo, J. (2000, p. 156)

“Son oportunidades tangibles que ofrecen al tralomjda satisfaccion de impulso,
necesidades o metas especificas, proporcionandanedéa de logros, estimulo y

mantiene la accién hasta que consiga la satisfaéditarris, J. (2000, p. 215).

“Son pagos hechos por la organizacion a sus tréaga (salarios, premios, beneficios
sociales, oportunidades de progreso, estabilidadelecargo, supervision abierta,
elogios, etc.), a cambio de contribuciones, cadantivo tiene un valor de utilidad que
es subjetivo, ya que varia de un individuo a dor@jue es util para un individuo puede
ser inutil para otro. Los incentivos se llaman tanbalicientes, recompensas o

estimulos”. monografias.com. (2010: Internet)

En mi opinidon son bienes tangibles que recibenndiduos ya sean estos por haber
logrado una meta o no, sirven como impulso paralgsiendividuos logren despegar
hacia adelante.

INCENTIVO FINANCIERO

“Se refiere a todo tipo de remuneracion que recilosnindividuos a cambio de su
trabajo” Ojeda E. (2000, p. 23).
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“Son retribucion en dinero, por la labor desempeafig@ un individuo en una

determinada institucion.” empleotrovit.com, (20Ifiernet).

“Son retribuciones en dinero, estos van desde fivomna corto plazo conformados por
salario y bonos que son los principales incentiuaencieros hasta los de largo plazo
qgue incluyen participacion en los beneficios oiddilles y opciones de compra de
acciones.” Dubin, R. (2000, p. 704).

En mi opinién son retribuciones en efectivo quebet los individuos por cualquier

concepto.

INCENTIVO NO FINANCIERO

“Consiste en la satisfaccién que tienen una persecide de el puesto mismo o del

ambiente psicoldgico o fisico donde trabaja.” Ojed§2000, p. 24).

“Son formas de pago por el trabajo realizado daddiciente no es monetario como
obtener un status mas elevado, recibir mayore®neapilidades o participar sobre las
decisiones sobre el trabajo, recibir elogios y mgeensas simbdlicas.” Dubin, R. (2000,
p. 704).

Se pueden llevar a cabo programas de reconocimikntoéritos, entregandole placas
conmemorativas, objetos deportivos o0 conmemorativais. Sirven para alentar

esfuerzos adicionales o dirigidos a un objetiveeesjro.

A estos también se le pueden sumar los cambiod pnesto o el entorno laboral,
manteniendo la moral alta y reduciendo la rotacksi.como la entrega de seguros de
salud para la familia o programas para cubrir gagdeestudios al nivel que sea, para el

empleado o un hijo en edad escolar.” Monografias.¢2010: Internet)
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En mi criterio son pagos que se realizan a los/ziddos pero no en forma monetaria Si

no con reconocimientos, elogios, o recompensasdicas.

COMUNICACION

“Se denomina comunicacién a todo el proceso desimaion de un mensaje, desde un

emisor hasta un receptor.” Ojeda E. (2000, p. 44).

“La comunicacién es la transferencia de informacibia comprension entre dos
personas. Es una manera de conocer las ideas,shg@rsamientos, sentimientos y

valores de los demas.” Newstron, K. (2001, p. 89).

“La comunicacion constituye una de las formas emlga personas interactian entre si,
estableciendo lazos; existen muchas formas de doauidn, gestual, a través de los

signos, verbal, escrito, etc.” wikipedia.org. (20k@ernet).

En mi criterio es la forma de intercambiar informdacentre los individuos.
INTERPERSONAL

“En la comunicacion interpersonal, los seres hureamm los componentes esenciales,
cada transmisor y receptor es una personalidada (oue siempre esta cambiando.
Muchas de las dificultades para la comunicacioerpgrsonal se derivan del hecho, que
no hay dos personas iguales.” Baer, E. (2000, §). 41

“A través de él se manifiesta una conversacionumad y personal. Un emisor es

receptor de su propio mensaje. El hablante es, igimon tiempo, audiencia.”

rincondelvago.com (2010: Internet)
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“Se entiende por comunicacion el proceso mediahteual las personas pretenden
compartir significados por medio de la transmigi@un mensaje simbdlico. Se centra
la atencidn en tres puntos: el primero que la cocagion entrafia la participacion de
personas, y que por consiguiente que para entéama@d®municacion hay que tratar de
entender la forma en la que las personas se relationas con otras, segundo que la
comunicacién entrafia un significado compartido @hl csugiere que para que las
personas se puedan comunicar, tendran que estaudedo en cuanto a las definiciones
y por ultimo que la comunicacién entrafia simboslecir, que los gestos, sonidos ,
letras y nimeros son representaciones de ideaprgtenden comunicar.” Diccionario
de Marketing. (2001, p. 99).

En mi criterio la comunicacion interpersonal lolizauna sola persona es decir sirve de

emisor y receptor.

HORIZONTAL

“Los gerentes efectian gran cantidad de comunicacirizontal Illamada
tambiéncomunicacion cruzada, es una comunicaciéaves de las cadenas de mando.
La comunicacion eficaz en la empresa implica unsemgue codifica el mensaje, un
canal de comunicacion que trasmite el mensajegeceptor que decodifique el mensaje
si lo ha entendido lo acepta y posibilidades dermdt la informacién de otra persona,
mediante la retroalimentacion ya que el entornodepudistorsionar el verdadero

significado del mensaje.” Baer, E. (2000, p. 414).

“En relacién a este tipo de comunicacion se hatgiesespecial atencion a aquella que
se da entre iguales a niveles directivos por spsrcesiones en la coordinacion e
integracion de los subsistemas de la organizacidor el desarrollo experimentado por
la “direccion intermedia” como mecanismo esencelcdordinacién y control en las

estructuras organizativas altamente burocratizadas.
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Sin embargo, con la introduccién de formulas prditivas como los circulos de
calidad o grupos de resolucion de problemas o @easuformas de organizacion del
trabajo y especialmente con el redisefio de pugstipal; los grupos se convierten en la
unidad basica de la organizacion del trabajo, garlde trabajadores individuales. De
este modo, se estimula y organiza la comunicacidrizémtal en el ndcleo de
operaciones como herramienta que facilita la coaaidn entre los trabajadores,
mejora el clima social, satisface necesidades Ilgscig de autorrealizacion de la
personas y contribuye al desarrollo de una orgaidaa mas innovadora.”

Rincondelvago. (2010: Internet)

En mi opinidén la comunicacion horizontal es la ¢gjeeen un alcance de llegar a todos

con un mensaje claro y concreto los gerentes peacésta comunicacion.

MODELOS

DE EXPECTATIVAS

“La teoria de la expectativa establece que losviddos tienden a actuar de
determinada manera, basandose en la expectativgudesus actos produciran
unresultado especifico, y de acuerdo con el gradque dicho resultado sea atractivo

para cada individuo. La teoria incluye tres vagal relaciones.

1. La expectativa o el vinculo entre esfuerzo ydimrento es la probabilidad que
percibe el individuo de que, si desarrolla ciertmtitlad de esfuerzo, obtendra un

determinado nivel de rendimiento.
2. La instrumentalidad o el vinculo entre rendintwey recompensa es el grado en el

cual el individuo cree que el hecho de alcanzadeterminado nivel de rendimiento es

un factor instrumental para la obtencion de unltada deseado.
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3. La valencia o el atractivo de la recompensaaegmiportancia que concede el
individuo al resultado o la recompensa potencia puede obtener con la realizacion
del trabajo. En la valencia se consideran tantomasas como las necesidades del
individuo.” Ojeda, E. (2000, p. 36).

“Segun la teoria de las expectativas, las persdecden su conducta eligiendo de entre
varios posibles cursos de accion, basandose erexpectativas de lo que podran
obtener de cada acto. David Nadler y Edward Ladéscriben cuatro hipotesis sobre la

conducta en las organizaciones, en las cualesssecbanfoque de las expectativas.

v' La conducta es determinada por una combinaciéaaeres correspondientes a
la persona y factores del ambiente.

v' Las personas toman decisiones conscientes sobpwrglucta en la organi-
zacion.

v' Las personas tienen diferentes necesidades, dgsestsis.

v' Las personas optan por una conducta cualquierdasm en sus expectativasde

gue dicha conducta conducira a un resultado deseado

Estos supuestos son la base del Illamado modelo ak dxpectativas

de tres componentes fundamentales:

1. Las expectativas del desempefo-resultado. Lrasipes esperan ciertas secuencias de
su conducta. A su vez, estas expectativas afectardacisiones en cuanto a como

comportarse.

2. Valencia. El resultado de una conducta condietee una valencia para motivar,

concreta, que varia de una persona a otra.

3. Las expectativas del esfuerzo-desempefio. Lasctatjvas de las personas cuanto al
grado de dificultad que entrafia el buen desempéfaiaaan las decisiones sobre su
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conducta. Dada una eleccidn, las personas tienéégga el grado de desempefio que,
al parecer, tendrd mas posibilidades de lograresanltado que valoran.” Stoner, J.
(2002, p. 499).

Figura del Modelo de las Expectativas de Victor \oom

VALOR DE LA

FUERZA DE LA _ META/ PROBABILIDAD
MOTIVACION = RECOMPENSA X DE
LOGRO

Gréfico: #3
Fuente: wikilearning (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 18-11-2010

“Segun este modelo motivacional, el individuo valeus necesidades en términos de la
urgencia que tiene de satisfacerla y analiza |&bghitidad de lograr su satisfaccion,

mediante un determinado curso de accion.

Si una de sus necesidades es importante y pensébalta probabilidad de satisfacerlas
con su conducta, entonces el impulso para actua geande”. Victor Vroom.

(Internet).

Modelo de Expectativas de Porter-Lawler

“Sostiene que la satisfaccion laboral es el rednltaas que la causa de desemperfio.
Diferentes niveles de desempefio desembocan errtdisrretribuciones, este produce

a su vez diferentes niveles de satisfaccion labésil dependiendo de su desempefio,
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el empleado recibira diferentes retribuciones asgfuerzo, por lo que tendré diferentes

grados de satisfaccién laboral.

El esquema presenta la vision integral del modetué& se basa en las caracteristicas

personales y organizacionales para explicar lavacitin™.

MODELO DE EXPECTATIVAS DE
PORTER LAWER

Satisfaccion

Retribuciones
de equidad

Retribuciones
intrinsecas

Reftribuciones
extrinsecas

Desempefio

Percepciones
de papeles

Aptitudes y
rasgos

Esfuerzo del
empleado

Probabilidad
percibida de

retribuciaon del
esfuerzo

Valor de
retribucion

Gréfico: #4
Fuente: wikilearning (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 18-11-2010
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Segun mi criterio el Modelo de expectativas estdatla en el esfuerzo que da un
individuo a las actividades laborales fijadas porcempairiia, un objetivo que se debe
alcanzar o una meta que realizar, esto le crexpactativa, a cambio de lograr este
objetivo recibe una recompensa que no sabemostsifage su necesidad o cumplio

con su expectativa.

DE REFORZAMIENTO

“Un contrapunto de la teoria del establecimientong¢as es la teoria del reforzamiento.
Segun la teoria del establecimiento de metas, fogdpitos del individuo guian sus
respectivas acciones. La teoria del reforzamiendtabece que la causa del
comportamiento es externa. Los factores que camirel comportamiento son los
reforzadores; es decir, las consecuencias queeserngan inmediatamente después de
una respuesta determinada y acrecientan las ptolaaleis de que dicho
comportamiento se repita. Por lo tanto, los te@ridel reforzamiento afirman que el

comportamiento es una funcion de sus propias caoese@s.

Expandir los trabajos verticalmente. La expansi@ntical (enriquecimiento de los
puestos) confiere a los trabajadores responsatbdgly controles que anteriormente
estaban reservados para la gerencia. En formaapanieirra la brecha entre los aspectos
del puesto de trabajo correspondientes al "quehacal "control" y concede mayor
autonomia a los trabajadores.

Abrir canales de retroalimentacion. La retroaliraerin permite que los trabajadores
sepan no sélo qué tan bien estan realizando sesstagino también si su rendimiento
estd mejorando, se deteriora 0 se mantiene en wegl constante. En condiciones
ideales, los trabajadores deben recibir directagneetroalimentacion acerca de su
propio rendimiento a medida que realizan su trabgjono a través de informes

ocasionales proporcionados por la gerencia.
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“Conocido como reforzamiento positivo o modificatide la conducta, este enfoque
sostiene que los individuos pueden ser motivadesliante el disefio adecuado de sus
condiciones de trabajo y el elogio por su desempeifientras que el castigo al

desempenio deficiente produce resultados negativos.

Pero Skinner y sus seguidores van mas alla deloebdduen desempefio. Analizan la
situacion de trabajo para determinar las causdasdacciones de los trabajadores y
después emprenden cambios para eliminar areasepratitas y obstaculos al buen
desempefo. Posteriormente se fijan metas espacdaala participacion y ayuda de
los trabajadores, se ofrece pronta y regular rineatacion sobre resultados y se
compensa con reconocimiento y elogios a las mejdeadesempefio. Pero aun si el
desempeiio no responde por completo a las metdmissan medios para ayudar a la
gente y elogiarla por lo que hace bien. Asimisnedha comprobado que es sumamente
atil y motivante informar con detalle al personal lds problemas de la compafiia, en

especial de aquellos en los que esté involucrado.

Esta técnica parece demasiado simple como pardofarcy, en efecto, muchos
cientificos de la conducta y administradores dulaisu eficacia. Sin embargo, varias
importantes compafiias han comprobado sus benefitiasEmery Air Freight
Corporation, por ejemplo, reveld que este métodaHerré grandes cantidades de
dinero por el solo hecho de inducir a los trabajesl@ realizar grandes esfuerzos para
cerciorarse de que, antes de su embarque, losneaiatiees hubiesen sido debidamente

rellenados con paquetes pequenos.

Quiza la mayor virtud del enfoque de Skinner seaestnecho parentesco con los
requerimientos de la buena administracion. En élesfatiza la eliminaciéon dé
obstrucciones al desempefio, planeacion y organdizacuidadosas, el control por
medio de la retroalimentacion y la ampliacion dedenunicacion.” Stoner, J. (2002, p.
512).
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Segun mi criterio este modelo esta fijado sololemmportamiento del individuo.
De lo que haga y deje de hacer obtendra su resultad

TEORIA DE LA EQUIDAD

“La teoria de la equidad se basa en el supuestqudeun factor central para la
motivacion en el trabajo es la evaluacion individeracuanto a la equidad y la justicia
de la recompensa recibida. El término equidad seleodefinir como la proporcion que
guardan los insumos laborales del individuo (consfuexzo o habilidad) y las
recompensas laborales (como remuneracién o asceegin la teoria de la equidad,
las personas se sienten motivadas cuando expeamsatisfaccion con lo que reciben
de un esfuerzo en proporcion con el esfuerzo qakza®. Las personas juzgan la
equidad de sus recompensas comparandolas con daspgensas que otros estan
obteniendo por insumos similares o por alguna @raporcion de esfuerzo o
recompensa que se les ocurra. Un ejemplo sirvedean@strar la diferencia.” Stoner, J.
(2002, p. 497).

“Factor importante en la motivacion es si los indiims perciben como justo o no la
estructura de recompensa acerca de lo justo dectampensa en relacion con los
insumos (los que incluyen muchos factores, comaeesb, experiencia y nivel de
estudios) y en comparacion con las recompensasidagepor los demas. J Stacy
Adams ha sido ampliamente reconocido como el faadarl de la teoria de la equidad
(o inequidad)

Debe haber equilibrio entre la relacion resultadeamos de una persona y la de otra.
Si la gente considera que se le ha recompensad@adera inequitativa, puede sentirse
insatisfecha, reducir la cantidad o calidad dersdyccion o abandonar la organizacion.
Si, en cambio, percibe que las recompensas soasjuss probable que conserve el
mismo nivel de produccion. Si piensa que las re@sgs exceden lo que se considera
equitativo, quiza trabaje mas arduamente, aunduiién es posible que las desestime.
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Uno de los problemas que pueden surgir en estasnstancias es que los individuos
sobrestimen las contribuciones propias y las reemsgs que reciben los demas. Los
trabajadores pueden tolerar por un tiempo ciemnaguidades.” Stoner, J. (2002, p.
509).

En mi opinidn la teoria de la equidad se refiere palos los individuos deben recibir la

misma recompensa por igual.

TEORIAS DE LAS NECESIDADES

1. Necesidad de logro (Ach, needfor achievememipuiso de sobresalir, de superarse

en relacion con un conjunto de estandares, dezes$ar por tener éxito

2. Necesidad de poder (Pow, needfor power): nezgsié hacer que otras personas se

comporten de una manera en que no se comportarianas condiciones

3. Necesidad de afiliacion (Aff, needfor afftliatlo deseo de ser amigable y cultivar
relaciones personales estrechas. Ojeda, E. (40088).

“David C. McClelland contribuy6 a la comprensionldemotivacion al identificar tres

tipos de necesidades béasicas de motivacion. Lafficlacomo necesidad de poder,
necesidad de asociaciéon y necesidad de logro. $eefectuado ya numerosas
investigaciones sobre meétodos de prueba de indigién relacion con estos tres tipos
de necesidades, ademas de lo cual el propio Me@tely sus colaboradores han

abundado en sus investigaciones, en particulaedabrecesidad de logro.
Estos tres impulsos (poder, asociacion y logro) denespecial importancia en la

administracion, puesto que debe reconocerse ques tetlos permite la empresa

organizada funcione adecuadamente.
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Necesidad de poder

McClelland y otros investigadores han confirmade das personas con una gran
necesidad de poder se interesan enormemente eerejefluencia y control. Por lo

general tales individuos persiguen posiciones dkrdizgo; son con frecuencia buenos
conversadores, si bien un tanto dados a discotirespenosos, francos, obstinados y

exigentes, y les gusta ensefar y hablar en publico.

Necesidad de asociacion

Las personas con una gran necesidad de asociassbensdisfrutar la estimacion y
tienden a evitar la desazén de ser rechazadosupb ggocial. Como individuos, es
probable que les preocupe mantener buenas relacisoeiales, experimentar la
sensacion de comprension y proximidad, estar pgestmnfortar y auxiliar a quienes se

ven en problemas y gozar de interacciones amigabletos demas.

Necesidad de logro

Los individuos con una gran necesidad de logrogosm intenso deseo de éxito y un
igualmente intenso temor al fracaso. Gustan derétss, y se proponen metas
moderadamente dificiles (aunque no imposibles). fatistas frente al riesgo; es
improbable que sean temerarios, puesto que maspbidieren analizar y evaluar los
problemas, asumir la responsabilidad personal dielpimiento de sus labores y les
gusta obtener retroalimentacion especifica y expeibre lo que hacen. Tienden a ser
infatigables, les gusta trabajar largas jornadasenpreocupan en exceso por el fracaso
en caso de que éste ocurra y por lo general peafieacerse cargo ellos mismos de sus
asuntos.” Stoner, J. (2002, p.512).

En mi opinion el ser humano prioriza sus necesisladias satisface de acuerdo se las

presenta o segun su diario vivir.
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METAS

“La intencion de trabajar para alcanzar una metaues importante fuente de
motivacion en el trabajo. En diversos estudios ekthblecimiento de metas se ha
demostrado la superioridad de las metas especificaesafiantes como fuerzas
motivadoras. Las metas especificas y dificiles ganan nivel de produccién mas alto
que la meta tan general de "haga lo mejor que puédaespecificidad misma de la

meta actla como un estimulo interno.

La autoeficacia consiste en el convencimiento dendividuo de que es capaz de
realizar una tarea. Cuanto mas elevada sea suefingwia, tanto mayor confianza

tendra usted en su propia capacidad para reabraéxito una tarea. Asi, en situaciones
dificiles, observamos que las personas con baja efitacia tienden a reducir sus

esfuerzos o a claudicar por completo, mientrasquuenes tienen alta auto eficacia se
esfuerzan mas para superar el desafio.” Ston@002, p.518).

“En esta teoria la fuente principal de la motivacpara el trabajo es la posibilidad de

luchar por alcanzar una meta.

Los demas incentivos conocido tales como el dirggpeegcio, participacion y seguridad
afecta el desempefio de los trabajadores en fordieedta y solo logran motivar al
individuo si estan asociados con el objetivo esrdgcson otorgados al cambio del
logro de la meta.” Baer, E. (2000, p. 465).

Segun mi criterio la teoria de las metas estadigalo en alcanzar una meta este es el

factor que estimula a los individuos.

X-Y

“Como los resultados de las observaciones sobceraportamiento de los directivos
con los subordinados, Douglas Mc Gregor plantea plosiciones basicas de la
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naturaleza del ser humano y las cuales sirven deompara las relaciones jefe

subalterno.

De acuerdo con la teoria X el ser humano aborreral®jo, evita responsabilidades a

lo cual teme ser controlado y aun amenazado p&aeglice su trabajo.

En contraste a la concepcion anterior la teoriae¥et una opinion positiva del ser
humano al considerarlo que realice el trabajo emdotan natural como juega o
descansa.” Ojeda, E. (2000, p. 40).

En mi opinién, Mc Gregor expone en su teoria las @yas de una moneda, que puede

relacionarse en cualquier colectivo laboral.

Variable Dependiente: Ventas

MARKETING

“Consiste en las actividades, tanto de individum®@ de organizaciones encaminados
a facilitar y estimular intercambios dentro de hasr externas dinamicas.” Pride, W.

(2000, p. 7).

“Conjunto de técnicas utilizadas para la comermaiion y distribucion de un producto

entre los diferentes consumidores”. Kotler, P.(2005).

“Es una funcién porque comprende una serie de idatles (identificacion de
oportunidades, investigacion de mercados, formamade estrategias y tacticas, etc...)
con objetivos propios, pero que estan estrechanmatégelacionados con los otros

departamentos, para de esta manera servir a lesvaigj globales de la empresa.
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Entonces, el marketing es un sistema porque tieneonjunto de elementos que se
conocen como la mezcla de mercadotecnia o las gpRéducto, precio, promocion y

posicion); los cuales, coadyuvan al logro de Igetolns de la empresa. La mezcla de
marketing, es un pilar fundamental para que unaresagparticipe y sea competitiva en
el mercado, pues apunta a satisfacer las necesidadeseos de su mercado meta
mediante la oferta de un producto o servicio; ehl,cumecesita ser promovido o

promocionado para que sea conocido y recordadmasjdiene un precio expresado en
términos monetarios, y finalmente, encuentra losliosepara que llegue al cliente

(Distribucion o Posicién). Esta definicion nos reaa que ninguna empresa es una
“isla"; por tanto, necesita interiorizarse de lasacteristicas de sus clientes y de las
debilidades y fortalezas de sus competidores; lp@go, establecer un plan de accion

gue le permita posicionarse, defenderse y ataB&CALDE, Luis (2001, Internet),

“Es una conjugacion de todos los elementos ded&r@si Ps, tomando en cuenta que su
propoésito es satisfacer las necesidades de lostedié monografias.com. (2010:

Internet)

PUBLICIDAD

“Es una ciencia de aplicacion practica que consstecomunicar las ventajas de un
producto determinado a un publico especifico cofinlalidad de que estos actien a
favor de la firma que patrocina la publicidad.” ReR. (2000, p. 16).

“Es cualquier forma de comunicacion no personafcacele una organizacion bien,

servicios o idea pagado por un patrocinador ideatib.” Kerin, M. (2004, p. 535).
“Es un proceso comunicativo y por lo tanto sus tefedeben buscar dentro de lo

producido por tales procesos: noticias, conocimgnactitudes, compra.” Pérez, A.
(2001 p. 17).
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PROMOCION

“La promocion de venta incluye una serie de acéigas de corta duracion, dirigidas a
los intermediarios, vendedores y consumidores osngle se trata de incrementar la
eficacia de los intermediarios y vendedores a eddimla demanda a corto plazo
mediante incentivos econdémicos y materiales u tpo de acciones especificas.”
Escribano, G. (2006, p. 222).

“Consiste en incentivos a corto plazo que fomeatzoimpra o la venta de un producto o
servicio” Gary, A. (2003, p. 536).

“La promocion de ventas se suele realizar mediahteontacto directo entre el
vendedor y el comprador potencial; la presentas@&hace de tal manera que se pueda
convencer al comprador de que el producto que seetele le es absolutamente
necesario. Si no se logra una comunicacion recpemtre el vendedor y el posible
comprador, puede ser debido a que la técnica aloiec no es efectiva’. Kotler, P.
(2005, p. 243).

En mi opinion Marketing es una conjugacion de laato Ps, tomando en cuenta que

su proposito es satisfacer las necesidades dédoses.

COMERCIALIZACION

“La comercializacion comprende el conjunto de ers@se personas y organizaciones
gue, actuando como intermediarios entre la ofertia ylemanda, se dedican a la
distribucion de bienes y servicios en un dmbitogg&fico determinado” DIEZ de
CASTRO, E. (2005, p. 311).

“La comercializacién se ocupa de aquello que l@ntds desean, y deberia servir de
guia para lo que se produce y se ofrece. La coatigaxtion es a la vez un conjunto de
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actividades realizadas por organizaciones, y urcgsm social. Se da en dos planos:
Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones:

Microcomercializacion.- Observa a los clienteslgsaactividades de las organizaciones

individuales que los sirven.

Macrocomercializacion.- Considera ampliamente todestro sistema de produccion y

distribucion.” Segun monografias (2008, Internet).

“Por comercializacion se refiere al conjunto devétades desarrolladas con el objetivo
de facilitar la venta de una determinada mercamuiajucto o servicio, es decir, la
comercializacion se ocupa de aquello que los derdesean. Esto en términos
generales, pero para aclarar mas el concepto eatamars las cuestiones que entran en
juego en el proceso de comercializacion de un mtody que claro, ciertamente lo
definen...el analisis de las necesidades que preségdapersonas consumidoras del
producto que se comercializara, prever que paitardplio espectro de consumidores
se pretendera satisfacer, estimar cuantas persogasgiran nuestro producto, cuantas
los pueden estar haciendo en los préximos afios,gsardarnos una idea de la duracion
y el alcance que el mismo puede tener a largo plazmntos productos pueden llegar a
comprar, establecer cuando querran adquirirlo,utalcy tratar de hacerlo lo mas
fielmente posible, el precio que los consumidoresmil producto estaran dispuestos a
pagar por él, escoger el mejor tipo de promocida dar a conocer el producto y la que
mas alcance tenga y por ultimo, analizar el tipo cdenpetencia a la cual nos
enfrentaremos, determinando, por ejemplo, el prepie pediran por el mismo
producto, la cantidad que produciran, el tipo, enttras cuestiones. De esto se
desprende que la comercializacion es una partertamge y determinante dentro de
cualquier sistema comercial que debera ser atenmtidatariamente por supuesto.”
Florencia, E. (2009, Internet).
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Consiste en planificar y controlar los serviciog g empresa ofrece, con el objetivo de
obtener un adecuado desarrollo de los mismos.li&swj G. (2006, p. 211).

“Comprende todas las técnicas y actividades deeomresa en el mercado que dirigen
al transito o distribucion de los bienes o sergalesde el producto hasta el consumidor
o usuario.” Nivelle, N. (2000, p. 78).

En mi criterio comercializacion es fomentar altgives de ventas para ejecutarlas de
mejor manera todos los servicios que la empresaepa@®n el objetivo de obtener un

adecuado desarrollo de los mismos.

ESTRATEGIAS DE VENTAS

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de geetauna parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor emiat proporcional a usar presupuesto
de gasto asignado al departamento de ventas prordedvisitas/dia a realizar por el

vendedor, tiempo a dedicar a cada producto” Di@mnorde Marketing, (2002, p.121)

“El fabricante tiene que tomar una importante dénissobre si desea utilizar una
estrategia push, una estrategia pull, o ambas @arsl de distribucion. La estrategia
push es dirigir el mix promocional a los miembr@$ canal para animarles a pedir y
almacenar un producto, la estrategia pull es dirgi mix promocional a los
consumidores finales para animarles a que pidamogelucto a su distribuidor” Kevin,
Roger A. (2006, p. 340)

“Estrategias de ventas: empujar y jalar. Empujaums estrategia de marketing que
emplea de manera resuelta las ventas personakepuyblicidad para convencer a un
mayorista o detallista de que deben manejar datedai mercancia. Jalar es una
estrategia de marketing que estimula la demandacale$umidor para obtener la
distribucion de los productos” Lamb, Charles W.Q@0P. 39)
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“Una estrategia de ventas es la forma en como vangesierar impulsos y satisfacer las
necesidades mediante el pago de un precio por ranaférencia de un producto,
servicio, idea, etc. hacia nuestros clientes aetug potenciales.” Rendon, Carlos
(2007: Internet),

“La estrategia de ventas es un tipo de estratege s disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos dada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a vigttar dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamenenties, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacién a proporcionar a los dksn(slogan o frase promocional,
caracteristicas, ventajas y beneficios del produetoc. No se debe confundir estrategia
de marketing con estrategia de ventas. Si bienpambn parte del plan de marketing,
sus objetivos y actividades son distintos. El promestablece un plan general, el
segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estiaidg marketing incluye la seleccién
del mercado meta al que se desea llegar; en cafal@sirategia de ventas establece el
namero de clientes a los que el vendedor debe cantgpor dia, semana o mes) para
llegar a ese mercado meta. En todo caso, ambasegstis son necesarias.” Thompson,
[. (2006: Internet),

En mi criterio estrategias de ventas es una paitpldn de marketing el cual sirve para

alcanzar los objetivos planteados con menor gasto.

VENTAS

“Acuerdo o contrato mediante el cual un vendedandmite una propiedad, real o
personal, a un comprador a cambio de un preciodoagan dinero. Una transaccién de

venta difiere de una transaccion de trueque, enégteeno implica la transferencia de
dinero”. Kotler, P.( 2005, p. 215).
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“Es el proceso de explicar caracteristicas del lmeservicio para que el vendedor
identifique, active y satisfaga mediante la pergumade una necesidad del cliente quién

pagara un precio a cambio del bien o servicio.tiBaoo, G. (2006, p. 200).

“Es el proceso que permite que el vendedor identfi las necesidades o el
requerimiento del comprador para beneficio mutymegmanente tanto del comprador

como del vendedor.”.marketingmk.com. (2010: IntBrne

“La venta es una accion que promueve un intercamdiproductos y servicios” Reid,
A. (2005, p. 54),

Tipos de venta

“Hoy en dia, las empresas pueden optar por real#anenos, cinco tipos de venta:
Venta personal, venta por teléfono, venta en limemta por correo y venta por
maquinas automaticas” kotler, Philip (2004, p. 507)

“Los tipos de venta se dividen en:

Venta en establecimiento.Es el espacio fisico, un local o tienda donde seceh

servicios 0 mercancias para la venta.

También se conoce como punto de venta o Establationcomercial, es el conjunto de
elementos fisicos o materiales y personales dogyid la consecucion de un fin

determinado, de natural empresarial o mercantil.

Venta tradicional.- Se caracteriza por tres elementos: mostrador edamd/ almacén.

Entre el comprador y la mercancia que se desearadexiste un mostrador; asi, la

mercancia no esta al alcance del comprador.
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Hay un vendedor que muestra los productos, los podisposicion del comprador y
explica (vende o argumenta) las caracteristicasiraop fuertes de la mercancia. El

comprador conoce el articulo a través del vendedor.

Ademas, existe un almacén, separado del espadicadeda la venta, donde se guarda y
oculta la mercancia; el comprador no sabe si uerm@ado articulo estéd disponible o
agotado. Son las pequefias tiendas, carniceriascest farmacias, fruterias, papelerias,

quioscos, zapaterias.

Venta en libre servicio.-Se basa en proporcionar al consumidor libertad peverse
por el espacio de la tienda y para confecciongrspia “cesta de la compra”, eligiendo
entre una amplia gama o surtido de productos garfemte empaquetados, etiquetados

e identificados.

Los establecimientos que adoptan esta forma de \p&rmiten que el cliente entre en

contacto directo con la mercancia; es decir, simt&avencion del vendedor.

Asi, los procedimientos y métodos de venta del coimdradicional resultan poco
adecuados y aparece la necesidad de nuevas tédaivaata que se adapten y permitan

el desarrollo de esta innovacion, surge el merdsand

En este apartado, estarian incluidos hipermercaglgsermercados, autoservicios...
También englobaria otros establecimientos comodégnde todo a 100, tiendas

descuento o tiendas de conveniencia.

Venta en servicio mixto.-Es el establecimiento que, ademas de disponenaleala de
ventas como una superficie de libre servicio, ea gucomprador tiene acceso a las
mercancias sin ningun tipo de barrera, cuenta endadores que asesoran o prestan sus
conocimientos y profesionalidad para la elecciéradquisicion de los articulos
adecuados.
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Este apartado incluye algunas tiendas especiatizaaeno las librerias; los grandes
almacenes o tiendas por departamentos, llamadasiéangrandes superficies; las

grandes superficies especializadas, llamadas tandzitegory killer y los outlet.

Venta por correo.- O correo directo. Este tipo de venta consiste en\do de cartas de

venta, folletos, catalogos, videos, CDs y/o musstial producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero cocatacteristica adicional de que se
incluye un "formulario de pedido" para que la passdnteresada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) gmreo, realizando una llamada
telefénica o ingresando a una pagina Web para ledieetivo el pedido, el correo es un
medio adecuado para la comunicacion directa e ishailizada, ya que permite una
mejor seleccion del publico objetivo, se puede qeakzar, es flexible y permite

evaluar facilmente los resultados.

Ademas, se ha podido comprobar que el correo esedlip eficaz para la promocion de
todo tipo de productos, desde libros, suscripci@esvistas y seguros, hasta articulos

de regalo, moda, articulos de alimentacién de gaéidad o productos industriales.

El correo es también un medio muy utilizado por ifegituciones benéficas en los

Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles en®as de dolares al afio.

Venta por teléfono.inicia el contacto con el cliente potencial poéfeho y cierra la
venta por ese mismo medio, los productos que sdepueomprar sin ser vistos son

idéneos para las ventas por teléfono.
Ejemplos de esto son los servicios de control dggd, las suscripciones a revistas, las

tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubesodems. Existen dos tipos de venta por

teléfono:
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La venta telefénica externa o de salidaConsiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un produdereicio con la intencion de cerrar la
venta en cada llamada. Dada sus complejidadesj@stge venta telefonica requiere de

vendedores especializados para lograr resultadoedp

La venta telefénica interna o de entradaContestan las llamadas de los clientes para
recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de lasm@os en la television o de
publicaciones en periédicos o revistas, accionesateeo directo. requiere, por lo

general, de nimeros gratuitos para que los cliee®rran con el gasto de la llamada.

Venta on line.Pone a la venta los productos o servicios de la&sapen un sitio Web
en Internet (por ejemplo, en una Tienda Virtuad,tal forma, que los clientes puedan
conocer cudl es el producto o servicio, y en ebas que estén interesados, puedan
efectuar la compra "online"; por ejemplo, pagandprecio del producto con su tarjeta
de crédito, para luego, recibir en su correo edeato la factura, la fecha de entrega y
las condiciones en las que recibira el productcéiegorias en que las ventas en linea
abarcan la porcién mas cuantiosa del comerciold¢gagon los libros, musica y videos,
hardware y software de computadora, viajes, juguetienes de consumo electronicos.

Por que los cambios en Internet se producen ragd@nestas categorias pueden verse
superadas pronto por otras, tal vez, por articdldelleza y cuidados de la salud,

partes para autos, o productos para mascotas.

Venta por television.El primer contacto comercial se realiza mediantey@amas o

spot televisivos.

Venta por maquinas automaticasSe realiza sin contacto personal entre comprador y
vendedor. Su atractivo radica en la conveniencieomodidad de la compra. Los
productos vendidos en maquinas vendedoras aut@sasien habitualmente marcas
pretendidas, bien conocidas, con una alta tasatdeidn, de alimentos y bebidas. Las
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maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado dent@afiia por estar ante los
clientes en el lugar y el momento en que éstos uedgn ir a una tienda. Por
consiguiente, el equipo vendedor se encuentra eradbdas partes. Las principales
desventajas de la venta por maquinas automaticasly&u implementacion tiene un
costo elevado (por la inversion inicial), 2) netaesie mantenimiento regular y requiere
de reabastecimiento de los productos, por lo gaecgstos operativos pueden ser altos
y 3) requiere de un espacio fisico y de ciertalamgia, lo cual, suele tener un costo

adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios Guéaba la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o senaclos clientes), contra sus costos

totales, para decidir si se emplea 0 no este #peedta.

Venta a domicilio.- Se da el caso en el que el vendedor va a un danpeirticular.
Sin embargo el término es mucho mas amplio y eagémjuellas en las que el vendedor

se acerca al lugar de trabajo, domicilio, o reumiéihposible comprador.

Dentro de estas ventas podemos encontrar varios dip visitas:

Las visitas promocionales.Son aquellas en las que el fin principal del velodes la

de dar a conocer a la empresa o el producto panarde la propia venta del producto.

Las visitas de ventas.Aqui el objetivo Unico es la venta. Se supone ajummprador
ya conoce la marca y la empresa por lo que debereonos el producto. En estas
visitas es donde se llevan a cabo las negociacisole® el precio final, el modo de

reparto, etc.

Visitas de seguimiento.-En estas visitas la venta ya esta realizada pajui el

vendedor se encargara de dar una buena imagen qo@ase repita la venta.

49



Preocupandose por el estado del producto, postahidicion y por las prestaciones del

mismo.

Visitas de renovacion.-El vendedor volvera a visitar al comprador cuapmmse que
puede estar interesado en renovar el productogmeacabar su ciclo de vida o porque

la empresa ha sacado un nuevo producto que puedesiar al comprador.

Para tener éxito en este tipo de ventas debemesdkmo que esfuerzo y sacrificio son
los elementos clave y si, ademas, le afiadimosdeenstmuin tendremos la formula

magica para conseguir mas ventas.

Venta ambulante.- Se realiza en rastros, mercadillos, es muy sinailan comercio
tradicional. También puede ser una venta a domidlien una pequefia reunion de
amigos o vecinos.” Diez de Castro, E. (2005, p.-33%45 - 316).

CLASES DE VENTA

CONTADO

“Contrato en virtud del cual se transfiere el damiajeno a una cosa propia por el
precio pactado entregando el monto de la ventasermmmento.” (Kotler, P. 2005 p.
202).

“Operacion de compraventa en los que se entregaaaucto o0 servicio que se paga en

el acto.” Diccionario de Marketing. (2001, p. 341).

En mi criterio las ventas es un proceso donde etlegor expone las caracteristicas
beneficios y ventajas del producto o servicio,e@minos de satisfaccion al consumidor,
para posteriormente utilizar técnicas de persuagilmgrar la venta por sus diferentes

canales.
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CREDITO

“Es la venta en la que el importe no se cobro enahento de formalizarse, sino que

se difiere a un momento posterior.” (Kotler, P. 2@0 203).

“Operacion de compraventa segun la cual la pargcadora fraccionaria en el tiempo
de pago de algun producto o servicio, satisfacieademas el importe de compra, el
pago de un interés que incrementa el precio inidRitcionario de Marketing. (2001,
p. 340).

En mi criterio crédito es dar nuestros bienes viGes y cobrar luego puede ser a 15 0
30 dias.

CONSIGNACION

“Se da cuando se vende un producto a un intermedjase cobra a medida que el

intermediario vaya vendiendo el producto al conslamfinal.

Una venta a consignacion puede darse, por ejereplel caso de que seamos una
empresa productora de textiles y vendamos nuegbrosluctos a una tienda
(intermediario), la cual a su vez vendera los pctmii al publico; a esta tienda le
dejamos un pequeiio surtido de nuestros productoggy la visitamos semanalmente

cobrando solo por los productos que ella hayanideral publico.

Si en este caso hubiéramos vendido al créditoejeonplo, a 60 dias, la tienda no nos
pagaria hasta que se haya cumplido el plazo pactamidchaya vendido antes todos
nuestros productos; en cambio con la venta a coasign, podemos ir cobrando

aungue sea un producto por semana”.Diccionario akéting. (2001, p. 344).
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En mi criterio consignacién es dejar un bien sitigalcion de compra si desea o
adquiere o de lo contrario lo devuelve.

PRODUCTO

“Cualquier cosa gque se pueda ofrecer a un mercaidogp atencion, adquisicion, uso o

consumo Yy que pudiera satisfacer un deseo o umsidad.” Kotler, P. (2005, p. 322).

Es el conjunto de atributos tangibles o intangilgjas la empresa ofrece al mercado
meta.marketingmk.com. (2010: Internet).

“Es cualquier objeto, servicio o idea que es péteilcomo capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de la emssa.resultado de un objeto creado y
se ofrece al cliente con determinadas caractesstiDiccionario de Marketing. (2001,
p. 372).

“Producto adquirido por un consumidor final paracgmsumo personal.” Kotler, P.
(2004, p. 292).

En mi opinion producto es un bien tangible o intalegque las empresas producen para

la comercializacion.

EMPAQUE

“Consiste en todas las actividades de disefio yymmdn del contenedor o envoltura de
un empaque”. Diccionario de Marketing. (2001, 5)28

“El empaque sirve para tres funciones principal&oteccion, promocion vy
conveniencia del usuario. La principal considenagiara el mercado logo internacional

es garantizar que el producto llegue al usuaria fam la forma proyectada. El empaque
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variard en funcion del medio de transporte, coondies de transito y duracién del
tiempo en transito, debido a que los productosrpasas tiempos en los canales de
distribucion, las compafias en el mercado inteomatj en especial las que exportan
productos alimenticios, han tenido que usar maésride empaque y los medios de
transportes mas caros, la solucién de los procesade los alimentos han sido utilizar
contenedores herméticos que pueden abrirse y seryayue rechacen la humedad a los

contaminantes.

El aspecto promocional del empaque se relaciomipgalmente con la etiquetacion,
los principales ajustes se dan cuando legalmentegsgeren dos idiomas, como en el
caso de Canada (Franceés e Inglés), Bélgica (Frariei@snenco) y Finlandia (Finlandés
y Sueco) otros requerimientos gubernamentales yienluuna etiquetacion mas
informativa en los productos, la identificacién deauada, el no usar los idiomas
necesarios o0 descripciones inadecuadas o0 incaremtgpresas en las etiquetas

ocasionan problemas.

La estética del empaque debe ser una consideragiéérminos del papel promocional
del empaque que implica principalmente la elecgdrdente de colores y formas del
empaque por ejemplo, los paises Africanos, comuémreaa prefieren los colores fuertes,
pero los colores de la bandera pueden preferig®fubirse, el rojo esta asociado con

la muerte y la brujeria y los colores en el empaagurecaprichosos.

Materiales que forman la envoltura y armazon depbpuetes, como papeles, cuerdas,

cintas u otros.” wordreference.com. (2010: Internet

En mi opinion empaque es la forma o el disefio ensgupresenta un producto para la

venta es decir su envoltura o su proteccion.
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MARCA

“Se compone de simbolo, logotipo y color, que ptrnulentificar los productos o
servicios de un vendedor o un grupo de vendedodifesenciarlos de la competencia.
La utilizacion de marcas presenta ventajas tanta ph consumidor como para el

vendedor.” Diccionario de Marketing. (2001, p. 195)

“Es la denominacion de un producto o servicio geerite distinguirlo de los demas.
Su influencia afecta a la identidad corporativeecspnalidad de la empresa. La imagen
corporativa de la empresa por el publico en genktalisefio corporativo de identidad
visual que singularizan a la empresa.. La identidadal, compuesta por simbolos,

logotipos, colores, anagramas Y tipografia norradhbz

La marca le da ventajas al fabricante o al vendgdague a través de ella se consigue
que el producto se diferencie de los demas, sditdata compra varias veces, la
promocioén y la introduccion de nuevos producto® b@jmisma denominacion.” Hair,
Joseph. (2003.p, 120)

Elementos de la Marca

“El simbolo que permite identificar el producto.rPgjemplo, Ford con un évalo,
Renault con un rombo, Honda una ala Ferrari unlicglec. Logotipo o identificacidén
nominal de la empresa. Por ejemplo Galerias presjaal corte inglés, ero ski, PRYCA
etc. Anagrama o abreviatura del logotipo por ejemBBV en lugar de Banco Bilbao
Vizoaya. Color, las marcas se identifican con @doCoca cola se asocia al rojo, IBM
al azul, Kodak al amarillo, Telefénica al verdezyla
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Elecciéon del nombre de la marca

La designacion de la marca del producto suele bacbasandose en nombres de
personas, pueden ser el del fundador de la emeresh fabricante o el del distribuidor
por ejemplo Ford, Persche, Pryca. Nombres geogsaftomo Ponda Marbella, Ford
Granada, Opel Jaca. Nombres procedentes de ladersgal: Pueden ser simples como
Royal Kaiku, Artua etc, o compuestos como gallitenba, la bella easo; o contraidos
como Bollycao colacao, nerquick etc. Palabras itadas como Kodak, Nylon etc.

Palabras de origen técnicas como rayén, pvc etgasscomo R21, BMW, IBM etc.

Para la eleccion del nombre de la marca debe les@gsiendo una serie de normas.
Debe sugerir los beneficios que puede proporciaiaproducto. Por ejemplo los
alimentos infantiles de la marca nutriben ponen rdkeve “Nutrir bien”. La
denominacién de la marca debe hacer referencia ealacteristicas del producto por

ejemplo Bollycao es la denominacion de marca dealio con cacao en su interior.

Debe ser individual o sea que debe tener poco elesmeomunes con otras marcas para
centrar confusiones. Ademas la expresion debe ma.cA temporal. Para poder
perdurar en el tiempo y no responder a modas. Bagronunciar, de recordar y con un
significado universal. Por ejemplo Clio es el noenldle una musa griega y
denominacién de un modelo de coche Renault, saipoiaigual en todos los idiomas
y significa lo mismo” Hair, Joseph. (2003.p, 1222

ESTRATEGIAS DE MARCA

“Marca Unica. Es cuando todos los productos de ccializar bajo un mismo nombre.
Por ejemplo coches como Ford, Honda, Renault Géamplea cuando los productos
son homogéneos comparten un mismo mercado, cola@srelaciones precio calidad.
Esta estrategia facilita la introduccién de nueywosductos pues la marca ya es
conocida. Marcas individuales Los productos se coi@éean con nombre distintos
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Proter y Gamble fabrica Ariel. Las marcas son itligles cuando los productos son
heterogéneos o se venden en mercados distintosrmenesa que los productos tengan
el mismo nombre porque puede dafar la imagen dmfpaesa. Freskies es una comida
para animales domeésticos que fabrica Nestle. Nomérdéabricante no aparece en el
envase, pues perjudicaria su imagen como prodectdirdentos destinados al consumo
humano. Marca de lineas de productos. Los produdidinea tienen la misma

denominacion genérica de marcas, pero hay difeasrespecificas que se refieren a la
naturaleza del producto por ejemplo refrescos ceowa cola, coca cola Light, sin

cafeinas y link (naranja, manzana, limén, mandgarina

Esta estrategia de marca facilita la introducciémdevos productos dentro de la linea.
Segunda marca asociadas al nombre de la prestigiopaesa que las fabrica. Por
ejemplo pulsar es una marca de relojes producidosSgiko, Tab es un refresco
fabricado por coca cola, Lincoln es un coche de fapricado por Ford. Mediante esta
estrategia se pretende segmentar el mercado y afoplEsto lo hace la empresa

cuando cree que uno de sus productos no tienesfaantalidad que el resto de la linea.

Las marcas privadas llevan el nombre del distritmjigpero es elaborada por un
fabricante que también comercializa ese mismo @todcon su propio nombre. Si el
distribuidor consigue consumidores fieles a su mar@ se encuentra tan expuesto a
perderlos en el caso de que estos lo fueran ar@rea distinta que por alguna razon
desapareciera”.Lamb,CH.(2005,p.215)

“Una marca es un signo que sirve para distinguisemricio o producto de otros de su

misma clase o ramo. Puede estar representado por:
Un nombre

v

v" Un logotipo
v" Un slogan
v

Un empaque (botella, caja, etc.)
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Tipos de marcas

Existen cuatro tipos diferentes de mart

v" Las nominativs
v" Las innominadsz

v’ Las mixtas

Marcas Nominativas

Las nominativas, son las marcas que identifican un ymtmdo servicio a partir ¢
unapalabra o un conjunto de palabras. Estas mdet#s distinguirse fonéticamente
los productos o servicios de su misma especieeEss, cho deben tener semejanza

mara@s que pertenezcan a productos o servicios dessuan@specie o cla

Kleenex UHU 3M Disney

Gréfico# 05
Fuente: promonegocios.net. (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 12-10-2010
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Marcas Innominadas

Las innominadas, son figuras o logotipos que difgien visualmente a una marca. Es

decir, son figuras distintivas que no pueden recerse fonéticamente, sélo

visualmente.

%

Gréfico# 06
Fuente: promonegocios.net. (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 12-10-2010

Marcas Mixtas

Las marcas mixtas, son el resultado de una conibmate los tipos definidos en los
parrafos anteriores. Pueden ser combinacioneslderas con disefios o logotipos, sean

0 no tridimensionales.

o Opcidn , . )
Canada’
Icl'lngi. ﬁrghaal Mercedes-Benz LA, ORCICN PARA VIVIR MEIDR

Gréfico# 07
Fuente: promonegocios.net. (Internet)
Elaborado: Orlando Berrones
Fecha: 12-10-2010
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FIGURAS DE PROTECCION

Las Marcas Colectivas: son las que representanpioductos o servicios de las

asociaciones o sociedades de productores, falegacbmerciantes o prestadores de
servicios, con la finalidad de distinguirlos deostiproductores o prestadores que se
dediguen a la misma actividad. Ejemplo: Sociedacmeuctores de manzanas del

estado x, asociacion de productores de agua erduateétc.

El Nombre Comercial: es una variante de las magaaslieva un proceso diferente al
del registro. La diferencia con las marcas radicagee el nombre comercial, sélo
protege el nombre de un comercio, industria, enapogzrestador de servicios en el area

donde se encuentra ubicado. Ejemplo: Miscelaned/Bléd, Fonda La Tia Rosa, etc.

El Aviso Comercial: es una frase u oracion queespara promover y diferenciar a un
producto, prestador de servicio o empresa, de ajues se dediquen a la misma
actividad. Pueden servir como slogan o frase pitdfia. Ejemplo: “El sabor de la
nueva generacion” (Pepsi), “Con el carifio de siethBimbo)”. promonegocios.net.
(2010: Internet).

“Una marca es un nombre o simbolo con el que & daidentificar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores y de diferencialdo®s productos competidores.”
Stalon, W. (2007, p. 272).

“Es un signo de identificacion cuyos origenes akpar se remonta a la época de los
gremios donde los artesanos y comerciantes intoalujla costumbre de marca, los
producto de cada uno de sus asociados, para identifsi al productor de bienes de
mala o baja calidad, por la imagen negativa quggmtaba sobre el gremio” Gabin, A.
(2004, p. 148)
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En mi criterio marca es la forma como se conoce adsentifica un producto o una

empresa

SLOGAN

“Mensaje utilizado en una comunicaciéon. El slogarema es una concrecion del
mensaje de desea trasmitir, dotado de creatividemhycapacidad para impactar en el
publico al que destinado.” Stalon, W. (2007, p.)352

“Slogan publicitario es una  frase memorable usadan un
contexto comercial o politico (en el caso de lppganda) como expresion repetitiva
de una idea o de un propésito publicitario pardabay tal y representarlo en un dicho”
Diccionario de Marketing. (2001, p. 395).

“Frase que se usa en la promocion de un productompaniia.” gerenciaynegocios.com
(2010: Internet).
En mi opinién slogan es una frase 0 un empoderdmagre realizan las empresas para

posesionarse en la mente del consumidor.

CLIENTE

“Termino que define a la persona u organizacion rgadiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre y disfrutar personalmeritbiele adquirido, o comprar para
otro, con el caso de articulos infantiles. Redaltaarte de la poblacion mas importante

para la compafia. “Pujol, B (2003, p. 54).

“El cliente la parte mas importante para la putlaci y el mercadeo pues es la razén de
ser de estas aéreas asi que debemos conocerksdgrids como ellos se merecen ya
que ellos son la razon de existir de la empresa ualquier institucion.”

planetcursos.com (2010: Internet).
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“Persona que utiliza con frecuencia los servici@gs uh profesional y empresa.”
Diccionario de la Real Lengua Espariola (2000, 8) 24
En mi opinion cliente es el individuo que adquiarebien o un servicio y a cambio

paga un valor monetario.

CLIENTE POTENCIAL

“Cliente que creemos que se puede convertir en mop de nuestro proa o servicio”
Pujol, B (2003, p.52).

“Aguella persona que reuniendo todas las caratiter$spara el consumo de nuestro

producto o servicio todavia no lo ha consumidmtondelvago.com (2010: Internet)

“Se refiere a aquellos clientes con una gran inftiee sobre otros y que tienen un gran
potencial de compra. Estos reciben un tratamieifiégoete al de los otros por parte de
la empresa.” Diccionario de Marketing. (2001, p7/18

En mi criterio cliente potencial es un posible mleses decir a futuro.

CLIENTE ACTUAL

“Son aquellos que hacen compras regulares a ungesaipPujol, B (2003, p.54).

“Aguella persona que consume nuestro producto dedaepetitiva, pero que sigue

comprando éste y los de la competencia.” rincoradglcom (2010: Internet).

“Se considera asi todas las personas que comgsenm servicio sobre todo cuando lo
hace en forma habitual.” Diccionario de Marketi(@001, p. 188).

Segun mi criterio cliente actual son los individupge con frecuencia se encuentran

consumiendo un bien o un servicio de una orgarépaci
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2.4 HIPOTESIS

El Modelo de Expectativas permite incrementavkagas en Ferreteria “Bolivar”

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable Independiente: Motivacion

Variable Dependiente: Ventas
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

Se utilizé un enfoque cuali-cuantitativo ya quessiudio esta orientado a ocuparse en
indagar a los trabajadores en sus necesidadesusesxpectativas, qué quieren alcanzar
y la comprobacion de la hipétesis desde adentta dmpresa investigando el problema
dentro del contexto al que pertenece es decirnaokavacion, buscando la orientacion
hacia la identificacién de las causas y explicadéh problema objeto de estudio la

misma que tendra una medicion controlada dentrarekrso de los trabajadores.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion se utilizé las sigigiemmodalidades de investigacion:
Bibliografica y de Campo.
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El trabajo esta enmarcado en el campo social, yaefjestudio del comportamiento
humano y su impulso ante la motivacion estd ded&b area Gestion de Talento

Humano.

Investigacion Bibliogréfica

La Investigacion Bibliografica permitié enriquecdos conocimientos sobre el tema

objeto de estudio y sustento toda la informaciéadiante la lectura de libros, tesis de

grado, folletos, Internet y otros documentos.

Investigacion De Campo

Porgue este estudio se realizé en el lugar dedolkds es decir en las instalaciones de
la empresa encuestando de manera personal allagattares recogiendo las opiniones

gue los mismos manifiesten sobre el problema emlest

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Permiti6 estar en contacto con la realidad, parquiad mas conocimientos y
experiencias sobre el problema por el cual Feieet8olivar” esta atravesando en los

actuales momentos.

Investigacion Descriptiva

Permitié saber las preferencias, creencias, setisiaes de los clientes internos con lo
cual se podra desarrollar nuevos meétodos con epépitd de conocer sus

inconformidades.
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Investigacion Correlacional

La investigacion Correlacional interrelaciona las dariables tanto dependiente como
independiente con el fin de obtener los resultatexesarios para dar la solucion al

problema de Ferreteria “Bolivar”.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

El estudio se realizé en las instalaciones de lpresa y la base de informacion se

obtuvo delos directivos y trabajadores de Feriat&olivar”.

El nimero de personas investigadas fue de 30.

MUESTRA

Por el bajo numero de trabajadores se considera@@enerita realizar un muestreo y

en consecuencia la informacion se toma a todo ieerso que es el personal de la

empresa, 30 integrantes.
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3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Motivacion

- ' . TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Motivacion
Constituye el conjunto de - Todos ¢, Conoce usted Ig
factores que mueve a la - Algunos objetivos de la empresa?
persona a realizar con - Ninguno
buena disposicion la labor| Conjunto de
que sea encomendada, Factores - Siempre cla  empresa  maneja
logrando asi los mejores - Casi siempre politicas de remuneracign
resultados. - Nunca en base a su desempefio?

Por esta razon todo jefe Encuesta y cuestionar|o
debe ser consciente de la dirigida a los
importancia de disponer - Publico ¢La empresa valora susabajadores de
de un equipo de trabajo - Premios resultados con algun gesté&erreteria Bolivar.
adecuado y - Bonos de reconocimientos?

permanentemente Equipo de Trabajg

motivado, es decir lo que

hace que una persona - Antigledad ¢ Considera usted que |el

trabaje de buena o mald - Nivel Profesional| ascenso que da a

manera.

- Amistad

organizacion es correcto?
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Variable Dependiente:Ventas

- , ‘ : TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS
Ventas - M_ensual ¢Considera usted que su

- Trimestral .
. labor debe ser calificada?
Es el proceso de explicar - Semestral
- Vendedor
caracteristicas del producto
0 servicio para que el - Siempre ¢Considera usted que |el
vendedor  satisfaga a - Casi Siempre |departamento de ventas

necesidad del cliente quién

pagard un precio a cambi

del bien o servicio.

Colaboradores

Nunca

Siempre
Casi Siempre
Nunca

Muy Buena
Buena
Regular

debe comisionar?

¢ Considera usted que
factor motivacion influye er
el rendimiento de Ia
actividades?

¢ El grado de comunicacion
y colaboracién que existe
entre usted y sus

N
5

compaferos de trabajo es?

Encuesta y cuestionar

dirigida hacia
trabajadores

drerreteria Bolivar.

los
d

o

D
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigacion pdiedalas diferentes técnicas e

instrumentos para la recoleccion de informacion.

INFORMACION INFORMACION

SECUNDARIA PRIMARIA

- Internet - Contacto direct

- Libros del investigador,

- Tesis de grado. con el problem
objeto de estudiog

Elaborado: Orlando Berrones
Cuadro# 01

Técnicas de Investigacion

Técnicas Bibliograficas

Lectura Cientifica: Se utilizO esta técnica pareolectar informacion bibliografica y

desarrollar el marco teorico.

Técnicas de Campo

Encuesta: Se realizd para la recoleccion de infoidnade la empresa, elaborando un
cuestionario de preguntas, acordes con la opemd@anion de variables, que sera

validado con un pilotaje para determinar su valigennfiabilidad.
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION

Los datos de la encuesta son:

Codificacion: reunir todos los datos de cada una de las pregyntasr cuantos
contestaron la misma alternativa y cuantos no tefon esto se determinara en

porcentajes.

Tabulacién: Los porcentajes obtenidos se graficaron por mediolad figura en
pasteles, se analizaron los resultados estadisfis®s los interpretaron a la luz del

marco teorico, de los objetivos, y de la hipétptamteada en la investigacion.

Andlisis: Luego de haber codificado y tabulado la informdags necesario presentar un
analisis de los resultados, el cual depende ddbgia complejidad de la hipotesis y del

cuidado con el que se elaboro la investigacion.

Presentacion de los DatosCon la tabulacion de los datos se estd en capadéad

presentarlos, para lo cual se realizo, de una raagréfica circular.
Interpretacion de los resultados:Para comprender la magnitud de los datos, seiéstud

cada uno de los resultados por separado paraaedalis con el marco tedrico y

verificar la hipétesis.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e Interpretacior.

Pregunta 1

¢Ferreteria Bolivar tienobjetivos?

TABLAN°1
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 28 93%
NO 2 7%
TOTAL 30 100%

72




Andlisis e Interpretacion

Es un hecho positivo que casi en su totalidadnafir que en la empresa si |
objetivos. No obstante habria que ver si los cenc

Pregunta 2

¢Conoce usted los objetivos de la emp?

TABLA N° 2
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 6 20%
NO 24 80%
TOTAL 30 100%

[

80%

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican claramente que el personatonoce el contenido de |
objetivos empresariales, lo cual es un serio pmo@jeporque si bien, hay objetiv
éstos no han sido difundidos, aspecto que debegire de inmediat
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Pregunta 3

¢Usted participa de las tomas de decision deni su area de trabe?

TABLA N° 3
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 7 23%
NO 23 7%
TOTAL 30 100%

Andlisis e Interpretacién

La mayoria del personal consultado manifiesta qudes dejantomar sus propias
decisiones dentro de su area de trabajo, lo gqusiamza desmotivacion y pue

entenderse como la falta de desconfianza del p&lrsdirectivo al operativo, lo cu

explica de por si, el bajo nivel de motivacion attyue tiene el psonal.

Pregunta 4

¢La remuneracion que usted recibe va acorde clabor?

TABLA N°4
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 12 40%
NO 18 60%
TOTAL 30 100%
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Andlisis e Interpretacion

Los porcentajes obtenidos indican que en su nparte el personal no esta de acu
con su remuneracion que estan percibiendo, y taonpiben el pago de horas ext
lo que ocasiona males, y de hecho disminuye su nivel de compromiso o

empresa.

Pregunta 5

¢La empresa valora sus result: con reconocimientos?

TABLAN°5
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
SIEMPRE 1 3%
CASI SIEMPRE 3 10%
NUNCA 26 87%
TOTAL 30 100%

Andlisis e Interpretacion

Los trabajadores de Ferreterias Bolivar en suidathl manifiestan que nunca h
recibido un gesto de reconocimiento o de agradeaitmide ninguna forma, lo g

agrava mas el problema de la motivac
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PREGUNTA 6

¢, Considera usted que el enso que da la organizaciénezsbase a merecimien?

TABLA N°6
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 4 13%
NO 26 87%
TOTAL 30 100%

Andlisis e Interpretacion

Los consultados no estan de acuerdo con los asagmsdsinda la empresa, y aparte
eso los ascensos son limita y orientados exclusivamenta familiare, lo que sin

duda, esotro factor desmotinte en el personal.

Pregunta 7

¢ Esté usted de acuerdo queesfuerzo laboral debe ser calific?

TABLA N°7
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 11 37%
NO 19 63%
TOTAL 30 100%
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63%

Andlisis elnterpretacion

Al personalde Ferreterias Bolivar no les gusta que su esfu&sizo sea calificado
evaluadopor lo que los directivos debdfomentar como politica interna la evaluaci
mensualpara ver en que estan fallando y tomar las comaesadecuadas ya que una

evaluacion siempre sirve para mejc

Pregunta 8

¢ Consi@ra usted que la motivacion es un factor que yefien s desempefio laboral?

TABLA N° 8
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 27 90%
NO 3 10%
TOTAL 30 100%

Andlisis e Interpretacion

Mayoritariamente, el personal Ferreterias Bolivagzree en la motivacién como mec
de elevar el desempefio laboral, aspecto que refarzaropuesta y obliga a I
propietarios de la empresa a estudiarla y ponerfar&ctice

Pregunta 9
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¢Consideran ustedes que el departamento de vensasnée motivac?

TABLA N°9
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 11 37%
NO 19 63%
TOTAL 30 100%

Andlisis e Interpretacion

Cuando el 63% contest6 que el departamento desvanrecibe ninguna motivacion,
pesar de ser el motor que impulsa a la empreséca&xymwr que en los Ultimos afos
ventas se han estancado, pues, los vendedoresadid{@an hasta donde les pagan y
repercute a toda la empresa y causa un conforr dentro de cada trabajac

Pregunta 10

¢ Considera usted que el personal se encuentrateajpgeara sus funcione

TABLA N° 10
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 7 23%
NO 23 7%
TOTAL 30 100%
77%
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Andlisis e Interpretacion

La totalidad de los encuestados estan de acuerlaage encuentran capacitados para
desenvolverse dentro de su area de trabajo ya musuemayoria el personal del
departamento operativo ni siquiera ha terminadadfiuccién secundaria lo que causa

un atraso en las funciones que realizan por la éidtconocimiento.

4.2 Verificacion de la Hipotesis

Formulacién de Hipétesis

Ho = Hipdtesis nula

“Los modelos de motivacién no permiten incremelganentas en Ferreteria Bolivar.”
Hi = Hipotesis alterna

“Los modelos de motivacion si permitira incrememdarventas en Ferreteria Bolivar.”
Nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.

Prueba Estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogfériaula del Ji cuadrado

=Y (fo-fe)?

fe
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¥?=ji cuadrado

Z‘ =sumatoria

fo =frecuencias observadas

fe =frecuencias esperadas

Pregunta 1

¢, Considera usted que el acenso que da la orgamzegicorrecto?
Si No

Pregunta 2

¢ Consideran ustedes que el departamento de wenséente motivado?

Si No
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TABLA 11

Frecuencias observadas

Sl NO TOTAL
Asenso correcto 4 26 30
Falta motivacion 11 19 30
TOTAL 15 45 60

Fuente: Nomina Ferreteria Bolivar

Elaborado: Orlando Berrones

Grados de libertad

gl= (Filas -1) (Columnas -1)

gl= (F-1) (C-1)
gl=(2-1) (2-1)
gl= (1) (1)
gl=1

El valor calculado del ji cuadrado con el graddiblertad 1 y el nivel de satisfaccion de

5% ha sido de 3.841

FEECHAZADA FECHAZADA

ZONA DE AQEPTACION

L J

3.84

< O
X

Elaborado: Orlando Berrones
Grafico# 08
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FRECUENCIAS | FRECUENCIAS CorE FO-| (Fo-
OBSERVADAS ESPERADAS FE2 | FER/FE
4 (15*30)/60=7,5 35 12,25 1,63

26 (45*30)/60=22,5 3,5 12,25 0,54

11 (15*30)/60=7,5 3,5 1245 1,63

19 (45*30)/60=22,5 35 12,25 0,54

= 4,36

Elaborado: Orlando Berrones
Cuadro# 02

Decision final

y2t=3.84<2c= 4.36

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipatatasy se acepta la hipotesis alterna

es decir se confirma el establecimiento de un neodel motivacidén para incrementar

las ventas en Ferreteria Bolivar.
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CAPITULO V
5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

v' Los trabajadores de Ferreteria Bolivar saben gisteex objetivos dentro de la
empresa pero el problema es que no los conocenesa&rvirtud, ellos no se
sienten identificados con la empresa, lo que gemeratal desconocimiento de

las metas que persigue la institucion.

v El personal directivo no muestra confianza a salsajpdores lo que genera una

molestia de desconfianza entre los subalternos leflois,

v' Ferreteria Bolivar no brinda oportunidades de sagi@n a su personal; pues, los
ascensos no son transparentes y por mérito. Rarsieauna empresa familiar los
puestos mas importantes son destinados a sus antegr generando
desmotivacién en el personal que ve en esta digfiunseriamente perjudicadas

sus naturales posibilidades de crecimiento y detarr

v' El personal de Ferreteria Bolivar no es reconoerdforma alguna por parte del

nivel directivo de la empresa coaptando su nivekdgisiasmo para hacer su
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trabajo. De este modo se esta restando su capadédadkacion e innovacion,

condiciones indispensables para la mejora.

Los directivos de la empresa y en especial la paremcargada de contratar al
personal no esta realizando un correcto procesedlgtamiento y seleccién lo

cual es un obstaculo para que la gente tenga wr aegempeno.

Se evidencia en los resultados de los trabajaddecta empresa falta de
motivacion, toda vez que, la compensacién no egpgoconal al nivel de
esfuerzo que ellos realizan, factor que incremerdia todavia, la insatisfaccion

en el personal.

5.2 Recomendaciones

El nivel directivo debe disefiar e implementar wdeio de motivacién que
involucre a todo el personal, el cual genere wremmento en las ventas en la

empresa.

Establecer reconocimientos a los trabajadoresp@sfuerzo que aportan para
lograr el desarrollo de la empresa, los reconocitogeno necesariamente deben
ser de caracter economico, sino de estimulo anducta humana, ejemplo:
reconocimiento en publico, capacitacion, ascelesiro de la organizacion o

de crecimiento individual es decir que genere vagtdn en el trabajador.

Establecer un efectivo reclutamiento y seleccidhpaesonal, con un bésico
perfil que deben tener los aspirantes a los puekdsabajo; es decir, minimo

bachilleres.

Crear una tabla de comisiones para el Departantentéentas para motivar al

personal a vender mas y fomentar el compromisedeir mejorando cada dia.
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v El nivel directivo debe hacer participes a losdjatiores en los cambios que se
van a realizar, escuchar sus inquietudes y tamlai€rsugerencias que ellos
aporten. De esta manera mejorara la comunicacemnelacion, respeto y
confianza entre todos los miembros de la orgarépagiroporcionando un

ambiente laboral distendido que fortalecera a lpresa.

v' Brindar la oportunidad de ascensos en base a adsesltobtenidos por los

trabajadores y que no sean del circulo familiar.

v" Fomentar la confianza necesaria para que puedaar fas decisiones dentro de
su area de trabajo, logrando despertar la cualdadiderazgo que cada
individuo tiene y crecera la responsabilidad yahpromiso del trabajador con

la empresa.

v Difundir entre el personal los objetivos empresas para alcanzar las metas
establecidas, de comun acuerdo, estableciendmdestivos que se proponen,
lo que permitira el incremento de las ventas, sum el estancamiento de los

ultimos aros.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS.

6.1.2 Titulo

“La Teoria de las Expectativas determinadas conodleé¥d de Motivacion permitira

incrementar las ventas en la Ferreteria Bolivda@iudad de Ambato”.

6.2 OBJETIVOS

6.2.1 Objetivo General

v Disefar el Modelo de Expectativas para el persdadferreteria Bolivar de la
Ciudad de Ambato.
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6.2.2 Objetivos Especificos

v" Inducir a los directivos y colaboradores los barieé que obtendran con la

implementacion del Modelo de Expectativas en laresa

v' Analizar y definir los aspectos que se van a califia los trabajadores de

Ferretera Bolivar.

v Crear los instrumentos de medicién del rendimiepéoa la calificacién de los

departamentos de Ferreteria Bolivar de la Ciudashaeato.

6.3Modelo Operacional

El investigador con la ayuda y el apoyo del gereetéa empresa brindara la induccion
a todo el personal para exponerles la definici@xplicarles de qué se trata el Modelo

de Expectativas el cual va a ser aplicado en laesap

La exposicion se realizara por medio de una centea en horarios de trabajo para que
asista el personal en forma obligatoria donde pécaxa la forma y la manera de como
funciona este modelo el cual esta basado en cumepli;nde objetivos individuales los
cuales al ser sumados o acumulados dan como dsw@tacumplimiento del objetivo

general.

También el beneficio que lograran obtener los featmaes por el cumplimiento
individual y por el cumplimiento de cada agenahabjetivo asignado los cuales son:

recompensas de caracter monetario y no monetario.
Como son: Tarjetas de consumo, bonos, viajes, oetmientos publicos, ascensos,

capacitacion, nivel académico y cada 6 meses aonwatsueldo de acuerdo a la

evaluacion obtenida acumulada.
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El reto asumido esta orientado al recurso humaeaqoforma la empresa, ya que en la
medida en que se eleven los niveles de eficiemdaidual lo haran los de caracter
empresarial. Es por eso que surge la necesidaddeldificar a los trabajadores
eficientes a fin de estimular su desarrollo perméseasi como a los trabajadores de

menor potencial para ejecutar las acciones coveectnas adecuadas.

El nivel directivo lograra un crecimiento anual d4P6 con la implementacion de este
modelo, esto se toma del historial de los afio8 30R009, también se consideran en
las experiencias de los resultados que obtuvieasridiferentes empresas que manejan
este sistema como son, Audioauto Carlink que lagrécrecimiento del 15% en las
ventas en el 2009 en comparaciéon al afio antergsa Automotores de la sierra logro
un crecimiento del 18% en el 2009 en comparacioh af® anterior con la
implementacion de este sistema por cumplimientobgjietivos lo cual nos da una vision
de que se puede crecer un 11%, ya que el mercaldocdastruccion se incrementa un

20% anual dentro del pais.

LO QUE SE VA A CALIFICAR

Todos los individuos de la organizacion seran icalifos en el comportamiento y en el

objetivo asignado.

1. Objetivo (Individuales, fijados segun histéricd d&o anterior) = 50%

2. Comportamiento (5c¢’s, valores, liderazgo, y digtd) = 50%
Objetivos:
Todos los colaboradores de Ferreterias Bolivadré&nobjetivos cuantificables
Estos objetivos seran definidos cada mes poefe| pn conjunto con el trabajador,

segun un historico de ventas y cumplimiento logsag@ra posteriormente ser
aprobados por el comité de calificacion, y definido el gerente.

88



Cada 15 dias el Jefe de Ventas revisard el avamsta lesa fecha de los objetivos
asignados a cada vendedor ya sea de cobertura agetieia es decir de mostrador;
actividad que permitira medir resultados a tiempprggramar el respectivo plan de

accion para lograr cumplirlos al término de cada (neejoramiento).

Nota: este objetivo es especificamente para ladude ventas de Ferreteria Bolivar.

Comportamiento:

Dentro de la medicién del comportamiento, (caifién de las 5 ¢’s)
» Celeridad
* Conocimiento
» Cordialidad
« Compromiso

e Comunicaciéon
Liderazgo:
Todos somos responsables de lo que hacemos. Sersnap no hace excelente su
trabajo, el trabajo de todos no funciona. Todogsitamos ser lideres en este proceso y
saber que al final solo si trabajamos en equipdprsiamos responsabilidad por los
errores de tal manera que podamos arreglarloscadsi uno se comporta como lider y
como ejemplo a seguir seremos excelentes.

Significado de cada "C"":

» Celeridad: consiste en actuar con agilidad, rapideelocidad ante una necesidad

del cliente ya sea este interno o externo o anfgrainiema detectado.

= Compromiso: es la obligacibn que cada uno tiene jdeutar un ofrecimiento,

demostrando de este modo responsabilidad en tadagsiones.

89



= Conocimiento: consiste en tener claro el funcionatoiecaracteristicas, precios,
etc. de los productos que comercializamos, a ded#&slos procedimientos

implementados en la empresa.

= Cordialidad: es la cortesia o demostracion de alen@speto y afecto con la que

nos dirigimos tanto hacia el cliente interno corhexaerno.

= Comunicacion: consiste en hacer conocer al restcotiboradores informacion
importante para el correcto desempefio de sus Bbas también como el

intercambio de ideas entre individuos.

Disefio de los instrumentos de medicién

Para poder medir su esfuerzo y sus resultados idbtese ha disefiado una ficha de
medicion para cada departamento donde se califiehrabjetivo asignado y el

comportamiento del individuo. Hay una ficha modedoa cada departamento ya que no
se puede calificar a todos de la misma maneragsodiferentes areas y funciones de

trabajo que desempefian.

Esquema de la ficha del Departamento Administrgfiter anexo 3).
Esquema de la ficha Departamento Operativo (Vexadg
Esquema de la ficha Departamento de Ventas. givexo 5).

MODO DE CALIFICACION
el personal de ferreterias Bolivar sera calificatidiante una ficha individual la cual
consta del comportamiento del ser humano y deulasidnes que realiza dentro de su

puesto de trabajo el individuo obtendra una caldién segun su esfuerzo realizado a lo
largo del mes ya sea esta alta, media, o baja.gvexo 6)
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Estas actividades lo realizara el Comité de Caliiicn y en las Sucursales estara a

cargo del Jefe de Agencia.

Al final de cada mes, maximo hasta el quinto diaws siguiente, se comunicaran los
resultados obtenidos en el cumplimiento de cadaa@g, en funcion de lo cual se

aplicara el sistema de recompensas.

RECOMPENSAS

Nivel A.- Los colaboradores que llegan a estelrsedbeneficiaran asi:

Departamento Administrativo

Bono $120
Tarjeta de consumo $90
Certificado del mes

Capacitacion

Viaje (6 meses consecutivos en este nivel).

Departamento Operativo
Bono $ 60
Tarjeta de consumo $ 30

Certificado del mes

Nivel B.- Los colaboradores que llegan a este rsedbeneficiaran asi:
Departamento Administrativo

Tarjeta de consumo $ 60

Certificado del mes

Departamento Operativo

Tarjeta de consumo $30

Certificado del mes
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Nivel C.- Los colaboradores que se quedan en ag& entran a un programa de
mejoramiento, también si un colaborador acumulacks calificaciones de tipo C sera
separado de la organizacion por ineficiencia yafatlt cumplimiento de los objetivos de

la empresa.
Nota.- Solo recibira recompensa un solo indivigoodepartamento.
Departamento de Ventas
En este departamento los objetivos son de formaagiga el presupuesto de ventas es
repartido en forma igual para cada vendedor y @ modelo los directivos se han
fijado crecer en un 11% en relacion al afio antetaorde su objetivo era de $. 180.000
dolares mensuales el cual significaba que cadaedemddebia cumplir con $.30.000
dolares en ventas con el aumento del 11% los veneedeberan cumplir con $.33.000
al llegar a este objetivo sus comisiones serandaesgeomo se detalla. (Ver anexo 7).
Adicionalmente recibirdn las recompensas de bondarjgtas como ya se detallo
anteriormente.
DEBERES Y ATRIBUCIONES
De los Calificadores

v’ Establecer, conjuntamente con el evaluado, logivbgede trabajo individuales

para un determinado periodo los mismos que sevisad®s y aprobados por el

comité.

v' Realizar el seguimiento oportuno del desempefio ode subalternos en el

contexto de los objetivos planteados.
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v' Fomentar la comunicacién necesaria entre las pgréea el intercambio

adecuado de informacion.

v Evaluar el desempefio parcial de sus subalterndsoddel periodo establecido.

v" Hacer conocer al evaluado los resultados de suasiah.

v Suscribir conjuntamente con el evaluado, el formmlale evaluacion del

desempeiio.

De los Calificados

v' Establecer conjuntamente con su jefe inmediato, dbgetivos de ajo

individuales para un determinado periodo.

v' Comprometer toda su capacidad para el cumplimiemtotuno de los objetivos

acordados.

v' Analizar la evaluacién conjuntamente con el evatuad fin de llegar a
identificar los niveles de eficiencia, areas cai$ic desarrollo profesional,

personal y objetivos alcanzados en el periodo.

v' Suscribir conjuntamente con el evaluador el formaolale evaluacion del
desempenio, y en caso de existir inconformidad hamestar por escrito al jefe

de la organizacion.

v Reclamar o apelar a la instancia correspondientando considere que la

evaluacion no refleja su rol de desempefio y sosetdrdictame.
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Errores comunes que debe evitar el calificador

v' Efecto de Halo o deslumbramiento: El evaluadorega tinpresionar por la baja
o alta calificacion del evaluado en un aspecto igarde su conducta,

contaminando con ella los demas aspectos.

v" Tendencia Central: El evaluador tiende a califiaasus subalternos en los

segmentos medios de la escala para evitarse cauiples o dificultades.

v' Extremismo: El evaluador tiende a calificar muyoalt muy bajo a sus

subalternos pretendiendo que todos son muy buenmas/onalos trabajadores.

v" Tendencia a calificar la importancia de la tarelguAos evaluadores califican la
importancia de la tarea o funcion en lugar deficali el desempefio del
individuo asi se tiende a beneficiar al trabajaflee desempeiia una funcion mas
importante que los otros.

Otros errores:

v' Dejarse influir por la edad del evaluado, los ead@res jovenes suelen
subestimar a las personas de edad y viceversa.

v' Permitir que las actitudes del evaluador o evalupdtticas, religion, sociales,

cultura, influyan en la evaluacion.

DEFINICIONES

Calificadores.- Son aquellas personas que tralifjactamente con el evaluado.
Calificados.- Son todos los colaboradores que cordo Ferreteria Bolivar.
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Comité de Calificacion.- Son las personas desighada el Gerente, que tienen como
objetivo calificar los resultados obtenidos poracado de los trabajadores de Ferreteria

Bolivar. (Ver anexo 8)

COMITE DE CALIFICACION

El comité se encargara de recopilar, revisar, otartfas calificaciones y desempefio de

todos los colaboradores de la matriz y sus su@&sspara verificar los objetivos

establecidos y a su vez dar su calificacion quel@ser de baja media o alta.

ACCIONES A EFECTUAR

En este paso consiste en colocar a cada emplead®&l @uesto que mejor se

desenvuelva segun su resultado.
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Departamentos que van a ser calificados y sus portajes de medicion.

Departamento Administrativo

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

OBJETIVOS CUANTITATIVOS 50%

ASPECTO PORCENTAJE
Facturacion diaria 30%
Apertura de clientes nuevos 10%
Ordenes de devolucion procesadas 10%

(COMPORTAMIENTO - CUALITATIVO) 50%

Celeridad 10%
Compromiso 5%
Cordialidad 10%
Comunicacion 10%
Conocimiento 10%
Liderazgo 5%

Elaborado: Orlando Berrones

Cuadro# 03
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Departamento Operativo

DEPARTAMENTO OPERATIVO

OBJETIVOS CUANTITATIVOS 50%

ASPECTO PORCENTAJE
Visitas técnicas 10%
Calidad técnica del trabajo 15%
Eficiencia en el uso de los recursos 15%
Numero de despachos 10%

(COMPORTAMIENTO - CUALITATIVO) 50%

Celeridad 10%
Compromiso 5%
Cordialidad 10%
Comunicacion 10%
Conocimiento 10%
Liderazgo 5%

Elaborado: Orlando Berrones
Cuadro# 04
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Departamento de Ventas

DEPARTAMENTO VENTAS

OBJETIVOS CUANTITATIVOS 50%

ASPECTO PORCENTAJE
Volumen de Ventas Netas 20%
Recuperacion de cartera 20%
Efectividad de clientes 5%
Participacion en el mercado 5%

(COMPORTAMIENTO - CUALITATIVO) 50%

Celeridad 10%

Compromiso 5%
Cordialidad 10%
Comunicacion 10%
Conocimiento 10%
5%

Liderazgo

Elaborado: Orlando Berrones
Cuadro# 05
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6.4Administracion de la Propuesta

RESPONSABILIDAD

El Gerente General es el responsable de implemexémutar, controlar y verificar el

procedimiento del modelo de motivacion.

COMPETENCIA

La evaluacion del cumplimiento de objetivos delspeal es competencia de los jefes
inmediatos y a su vez de los jefes de estos; Ledowaxion y ejecucion del proceso es
responsabilidad de cada departamento. La revisiéuajuacion del cumplimiento en
comportamiento y de objetivos en ventas del Ger@eteeral.

ALCANCE

La calificacién del rendimiento de los trabajadoessgeneral, por lo tanto rige para

todo el personal que conforma la organizacion dectexia Bolivar.

FRECUENCIA

El cumplimiento de objetivos y del comportamiente todo el personal de Ferreteria

Bolivar sera calificado mensualmente.

Sin embargo, la Gerencia General podra modificafréguencia y el periodo de

calificacion, como ella considere necesario
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6.5 Plan de Monitoreo y Evaluacién de la Propuesta

¢ Quiénes solicitan evaluar? La gerencia de la empresa

5 ) o Para controlar la efectividad de la
¢Por qué evaluar”
propuesta

. i o Para cumplir con los objetivos
¢Para qué evaluar

empresariales
¢ Qué evaluar? El desempefio laboral de los trabajadores
¢Quién evalta? La gerencia de la empresa
¢,Cuando evaluar? En periodos determinados de la propuesta

A través de instrumentos y técnicas de
¢, Como evaluar? medicion de desempefio en base a objetivcs

y comportamientos

¢, Con qué evaluar? Herramientas administrativas

Elaborado: Orlando Berrones
Cuadro# 06
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ANEXO 1

Organigrama Estructural

GERENCIA GENERAL

F—————
|
Asesoramiento Asistenqia
Legal Gerencial
Secretaria
Departamento Departamento Departamento

de Logistica Administrativo de Ventas




ANEXO 2

Croquis de la ubicacién de la Empresa

FERRETERIA
BOLIVAR

CALLE MANCO CAPAC CALLE MANCO CAPAC

CENTRO COMERCIAL
POPULAR
“SIMON BOLIVAR”

AVENIDA LOS CHASQUIS




ANEXO 3

FERRETERIAS BOLIVAR

Ficha de Comportamiento y Objetivos

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

NOMBRE:

MES:

ASPECTO

[PUNTUACION [PORCENTAIJE(%)

CELERIDAD

* Agilidad

* Rapidez

COMPROMISO

* Disciplina

* Etica

CORDIALIDAD

* Atencion - Cliente Interno

Cliente Externo

COMUNICACION

* Clara

* Efectiva

CONOCIMIENTO

* Procedimiento

* Funcionamiento

LIDERAZGO

* Toma de Decisiones

OBJETIVOS

[PUNTUACION [PORCENTAIJE(%)

Facturacién Diaria

Apertura de Cliente

Ordenes de Devolucién Procesada

PRESUPUESTO:

EVALUADOR

GERENTE GENERAL

EVALUADO




ANEXO 4

FERRETERIAS BOLIVAR

Ficha de Comportamiento y Objetivos

DEPARTAMENTO OPERATIVO

NOMBRE:

MES:

ASPECTO

[PUNTUACION [PORCENTAIJE(%)

CELERIDAD

* Agilidad

* Rapidez

COMPROMISO

* Disciplina

* Etica

CORDIALIDAD

* Atencidn - Cliente Interno

Cliente Externo

COMUNICACION

* Clara

* Efectiva

CONOCIMIENTO

* Procedimiento

* Funcionamiento

LIDERAZGO

* Toma de Decisiones

OBIJETIVOS

[PUNTUACION [PORCENTAIJE(%)

Visitas Técnicas

Calidad Técnica de Trabajo

Eficiencia en el uso de Recursos Entregados

Numero de Despachos

PRESUPUESTO:

EVALUADOR

GERENTE GENERAL

EVALUADO




ANEXO 5

FERRETERIAS BOLIVAR

Ficha de Comportamiento y Objetivos

DEPARTAMENTO DE VENTAS

NOMBRE:

MES:

ASPECTO

PUNTUACION

PORCENTAJE (%)

CELERIDAD

* Agilidad

* Rapide:

COMPROMISO

* Disciplina

* Etica

CORDIALIDAD

* Atencion - Clientatérno

- i€ite Externo

COMUNICACION

* Clara

* Efectiva

CONOCIMIENTO

* Procedimiento

*  Funcionamient

LIDERAZGO

* Toma de Decisione

OBJETIVOS

[PUNTUACION

JPORCENTAJE (%)

Volumen de Ventas Netas

Recuperacion de Cartt

Efectividad de Clientes

Participacion en el Mercado

PRESUPUESTO:

EVALUADOR

GERENTE GENERAL

EVALUADO




ANEXO 6

Objetivo mensual Cobertura $ 33.000,00
Objetivo mensual Mayoristas $ 66.000,00
CUADRO DE COMISIONES
81% - 90% 1.1%
91% - 100% 1.3%
101% - 110% 2%
111 En adelante 3%

Cada vendedor debera cumplir con el objetivo asigmer la gerencia, al cumplir este

presupuesto mensual por cada vendedor la empigrsaidarecer un 11% anual.

Noémina del Departamento de Ventas

Sr. Luis Soriano VENDEDOR SENIOR
Sr. Jaime Lopez VENDEDOR SENIOR
Sr. Juan Lazcano VENDEDOR DE MOSTRADOR
Sr. Fernando Campos VENDEDOR DE MOSTRADOR
Sr. Luis Cholota VENDEDOR JUNIOR

Sr. Carlos Moyota VENDEDOR JUNIOR



ANEXO 7

CUADRO DE CALIFICACIONES

NIVEL PORCENTAJE PUNTO
S
Colaborador A 100% 5 ALTA
Colaborador B 80% 3 MEDI
A
Colaborador C 70% 1 BAJA

Segun en la categoria que se encuentre cada ttabajaspués de su evaluacion

mensual recibird su recompensa.

ANEXO 8

Comité de Calificacion

Responsables y miembros quienes conforman estetécamue es designacion del

Gerente.
Gerente Sra. Julia Otorongo
Jefe de Ventas Sr. Alvaro Moyano
Administrador de agencia 1 Licda. Lucrecia Vallejo
Administrador de agencia 2 Sr. lvan Moyano

Jefe de Nomina Sr. Santiago Alvarez



ANEXO 9

Matriz de Distribucion del personal por unidades, pestos y plazas

ORDEN PUESTO PLA#;AS UNIDAD

1 Gerente 1 Gerencia

2 Asistente Gerencial 1 Gerencia

3 Jefe de Ventas 1 Ventas

4 Vendedor Externo e Interno 6 Ventas

5 Jefe de NOomina 1 Administracion
6 Secretaria 1 Administracion
7 Contadora 1 Administracion
8 Administrador 2 Administracion
9 Bodeguero 1 Administracion
10 Auxiliar de Bodega 1 Administracion
11 Técnicos de Maquinaria 3 Logistica

12 Mezclador 2 Logistica

13 Chofer 2 Logistica

14 Despachador 7 Logistica




OTROS

Como parte de la motivacién que empiezan a brilodadirectivos de Ferreteria Boli
el primer equipo de Utbol que lo conforman directivos y colaboradores abte

Prestigiosa Pymes del centro del F

Club Ferreteria Bolivar

A 2

FERRETERA
oL




